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TIIVISTELMÄ 
 
Tutkimus- ja kehittämishankkeen tavoitteena oli tutkia asiantuntijaorgani-
saation verkkosisältöjä ja niiden suunnittelua sosiaalisen median konteks-
tissa. Tarkoituksena oli laatia kohdeorganisaation yhdelle palvelualueelle 
sosiaalisen median sisältöjen suuntaviivat ja sisältöstrategiamalli. Koh-
deyritys toimii B2B-markkinoilla. 
Kirjallisuuskatsauksessa käsiteltiin sisältöstrategian suunnittelussa huomi-
oitavia asioita sekä etsittiin taustateoriaa ja tutkimustietoa verkkosisältöjen 
strategiseen suunnitteluun. Taustateoriassa otettiin kantaa myös tuotetun 
sisällön julkaisukanaviin, sisältöjen vaikutuksen mittaamiseen sekä sisältö-
jen ja asiakkaan ostoprosessin suhteeseen. 
Empiirisen osuuden tutkimusmenetelmänä oli laadullinen tapaustutkimus. 
Tutkittavina tapauksina käytettiin kehittämiskohteena olevan palvelualueen 
asiakaskontakteja ja aineistonkeruumenetelmänä teemahaastatteluja. Tu-
loksena saavutettiin syvällistä ja yksityiskohtaista tietoa kohderyhmän mie-
lipiteistä ja käsityksistä tutkittavaa ilmiötä kohtaan. 
Hankkeen keskeisimmät tulokset osoittivat tavoitteiden ja kohderyhmän 
olevan erityisen tärkeitä suunnitellessa sosiaalisen median sisältöjä. Mää-
ritettyjen tavoitteiden tulee olla yrityksen liiketoiminnallisten ja strategisten 
tavoitteiden mukaisia. Asiakasymmärryksen on perustuttava oikeaan tie-
toon. Yrityksen ydinosaaminen ja asiakkaan todellinen tiedontarve ovat 
keskeisessä asemassa, kun suunnitellaan sisältöjen viestikärkeä ja laadi-
taan sisältösuunnittelun strategiaa.  
Empiirisen tutkimuksen tulokset perustuivat yksittäisiin tapauksiin, eivätkä 
näin ollen ole suoraan yleistettävissä muihin kohderyhmiin ja tutkimuksiin.  
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ABSTRACT 
 
The aim of this thesis was to research the contents of expert company in 
social media context. The content guidelines and strategic model of social 
media for the specific service line of the target company were also devel-
oped. The company in question is operating within the B2B markets. 
The literature review included the background theories and studies of con-
tent and strategic planning of it in social media context. The review ex-
plored the publishing channels for content, the measurement of the con-
tent´s influence on the customer, as well as the relationship between the 
content and customer`s buying process. 
The research method for the empirical research was a qualitative case 
study. The customer contact persons of the target service line were han-
dled as cases. Thematic interviews were utilized as a method of collecting 
the research material. As a result, the deep and detailed information on 
the customer`s opinions and perceptions related to the topic in question 
were achieved. 
The essential results of this research demonstrated that the defined goals 
and target group are especially important when planning social media con-
tent. The content must aim in the same direction as the common business 
goals and operational strategies of the company. Understanding the cus-
tomer must be based on the accurate knowledge of the customer`s prefer-
ences. The core know-how of the company and the actual information re-
quirement of the customer are the key aspects of content niche and strat-
egy planning of social media. 
The results of the empirical study were based on the individual cases. 
Consequently, they are not directly generalized to other target groups, re-
searches or contexts. 
Key words: Social media, Internet content, Content marketing, Content 
strategy, Customer, B2B company  
TUTKIMUKSEN KESKEISET KÄSITTEET 
 
 
 
Sosiaalinen media Sosiaalinen media tarkoittaa verkon kanavia ja 
palveluja, jotka toimivat sosiaalisina verkostoina. 
Sosiaalinen verkostoituminen tarkoittaa näissä 
kanavissa vuorovaikutteista kommunikoinnin 
mahdollisuutta. (Pulizzi 2014, 8.) 
 
Verkkosisältö Verkossa arvokkaalla sisällöllä houkutetaan luki-
joita sisällön pariin (Evans 2010, 225). Hyvä ver-
kossa julkaistu sisältö ei ainoastaan ole olennais-
ta kohderyhmälle, vaan se on laadittu strategisiin 
tavoitteisiin perustuen (Tanni & Keronen 213, 66). 
 
Sisältömarkkinointi Sisältömarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin ja 
liiketoiminnan prosessia, jossa luodaan ja jaetaan 
houkuttelevaa, saavutettavaa ja sitouttavaa sisäl-
töä määritellylle kohderyhmälle. Toimenpiteet kat-
tavat kaikki yrityksen sisällöt, joilla tavoitellaan lii-
ketoiminnan kannattavuutta (Pulizzi 2014, 9.) 
 
Sisältöstrategia Sisältöstrategia on tapa johtaa asiakkaita verkos-
sa. Strategiassa sisältöjen avulla rakennetaan 
kohderyhmää houkutteleva verkkosisältöjen jat-
kumo (Tanni & Keronen 2013, 11, 179.) 
 
Asiakas  Taho, joka ostaa, saa, tai kuluttaa toimitettuja 
tuotteita tai palveluita, ja jolla on mahdollisuus va-
lita eri toimittajien tai palvelujen välillä (Business 
Dictionary). 
 
B2B-yritys  B2B (Business-to-Business)-yritys tarkoittaa ta-
hoa, joka toteuttaa liiketoimintaansa toisen liike-
toiminnallisen yrityksen tai tahon kanssa. Yritys ei 
siis tarjoa palveluitaan kuluttajalle. (Wikipedia.) 
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1 JOHDANTO 
Tutkimuksen johdannossa käsitellään hankkeen taustaa ja lyhyesti kohde-
organisaatiota, kuvataan tutkimushankkeen tavoitteet ja tarkoitus sekä 
esitetään tutkimuskysymykset ja niihin liittyvät rajaukset. Johdannossa 
kuvataan myös tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja raportin rakenne. 
1.1 Tutkimushankkeen tausta 
Verkolla ja sen ilmiöillä on yhä tärkeämpi rooli yhteiskunnassa. Alun perin 
kahdenkeskisen viestinnän välineeksi suunniteltu internet on nykyään yhä 
vahvemmin vuorovaikutteisen toiminnan ympäristö. Verkossa yksittäisten 
käyttäjien rooli vuorovaikutuksessa, sisällöntuottamisessa ja -jakelussa on 
yhä merkittävämpää. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 9-10.) 
 
Kohdeyrityksessä halutaan kasvattaa tunnettuutta ja näkyvyyttä digitaalis-
ten kanavien välityksellä ja oikeanlaisella asiakasviestinnän verkkosisällöl-
lä. Tarve verkon monipuolisemmalle hyödyntämiselle määriteltiin keskei-
seksi keinoksi kohdeyrityksen tunnettuuden ja näkyvyyden lisäämisessä. 
Tämä aihe-alue valikoitui tutkimus- ja kehittämishankkeen teemaksi.  
 
Kohdeyritys on asiantuntijapalveluita tarjoava B2B-markkinoille suuntautu-
nut yritys. Kohdeyrityksen toimintaa ja toimintaympäristöä avataan tar-
kemmin luvussa 3.1. Hankkeen toteuttaja eli opinnäytetyön tekijä työsken-
telee kohdeyrityksen tukipalveluissa. 
1.2 Tutkimushankkeen tavoitteet 
Tutkimuksen tavoitteena on laatia kohdeorganisaation yhdelle palvelualu-
eelle yleinen sosiaalisen median sisältöstrategia. Tarkoituksena on tutkia 
ja kehittää palvelualueen sisällöllistä näkyvyyttä sosiaalisen median kana-
vissa sekä löytää suuntaviivoja tuotettaville verkkosisällöille. Tavoitteena 
on myös tutkia, missä tuotettua sisältöä kannattaa julkaista, sekä löytää 
keinoja mitata julkaistujen sisältöjen vaikutusta haluttuun kohderyhmään. 
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Sosiaalisen median verkkosisällöille rakennetaan yleistä tietoperustaa eri-
laisista kirja- ja verkkolähteistä, julkaisuista ja tutkimuksista. Empiirisessä 
osuudessa tutkitaan tutkittavana olevan palvelualueen kohderyhmän nä-
kemyksiä sisällöistä. Tulosten perusteella ja teorialähteiden ohjaamana 
muodostetaan tutkimuksen kohteena olevalle palvelualueelle sosiaalisen 
median sisältöstrategia. 
1.3 Tutkimuskysymykset ja rajaukset 
Yrityksen verkkonäkyvyyttä ja eri sisältöjen, kanavien ja alustojen suhdetta 
voidaan kuvata seuraavasti (Kuva 1): 
 
Kuva 1. Yrityksen digitaalinen jalanjälki (CEB & Google 2012, 8). 
 
Tutkimushanke kohdistuu asiantuntijayrityksen sisältöihin Kuvan 1 esittä-
missä kohdissa 1)Blogit & yhteisöt ja 2)Sosiaalisen median alustat. Tutki-
mus koskee yrityksen ja sen asiantuntijoiden tuottamaa ja omistamaa 
verkkosisältöä siltä osin, kun se linkittyy yllämainittuihin kanaviin ja alus-
toihin. Muu digitaalinen näkyvyys on kuvan 1 mukaisella tavalla linkittynyt 
tähän tutkimukseen, mutta niitä ei suoranaisesti tutkita tässä hankkeessa. 
Hankkeesta rajataan pois: 
- yrityksen omien, nykyisten www-sivujen ja niiden sisältöjen tutkiminen, 
kehittäminen, arviointi ja tarkastelu sekä www-sivujen merkitys markki-
nointiin ja viestintään. 
- yksisuuntainen digitaalinen viestintä kuten uutiskirjeet, sähköiset asia-
kaslehdet ja sähköposti. 
- maksettu hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi. 
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Poisrajattuja aihealueita käsitellään ja määritellään ainoastaan siltä osin, 
kun se on kehityshankkeen tavoitteiden osalta sekä teoria- ja empiirisen 
osuuden aineistosta nousevien teemojen osalta tarpeen. Tutkittavan vies-
tinnän kohderyhmä on asiakkaat, eli esimerkiksi työnantajamielikuvaan 
vaikuttavia viestintäsisältöjä ei sisällytetä tutkimukseen. 
Tutkimuskysymyksiksi muodostui: 
Millaista sosiaalisen median verkkosisältöä tulee asiantuntijaorganisaation 
tuottaa?  
Alakysymys: Mitä sisällön suunnittelussa tulee ottaa huomi-
oon? 
Alakysymys: Missä kanavissa sisältöä kannattaa julkaista? 
Alakysymys: Miten sisällön vaikuttavuutta mitataan? 
 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tässä tutkimuksessa verkon sosiaalisia 
kanavia ja foorumeita, sisältäen blogit (ks. Kuva 1). Käsiteltävät sisällöt 
liittyvät sekä näissä kanavissa suoraan julkaistuun sisältöön, että näissä 
kanavissa mahdollisesti välitettyyn sisältöön. Esitetyissä kehitystoimenpi-
teissä ja suosituksissa huomioidaan tarvittaessa kohdeyrityksen sosiaali-
sen median toimintaohjeet (Liite 2). Teorialähteiden valinnassa otetaan 
huomioon kohdeyrityksen ja palveluiden B2B-painotteisuus. 
1.4 Teoreettinen viitekehys 
Tutkimushankkeen teoreettinen viitekehys on esitetty alla (Kuva 2). Yritys 
ja sen palvelut sekä asiantuntijat ja ydinosaaminen muodostavat viiteke-
hyksen viestinnän toimenpiteille ja tuotettaville sisällöille. Keskeistä yrityk-
sen kannalta on tunnistaa kohderyhmä ja sen ominaispiirteet ja määrittää 
tavoitteet toiminnalle oikein toimivia sisältöjä toteuttaakseen. Kohderyh-
män eli asiakkaan toimintaan vaikuttaa viitekehyksenä toimiala ja omat 
asiakkaat ja muodostuvia tarpeita ja haasteita määrittävät näiden lisäksi 
ostoprosessi. Yrityksen ja sen asiantuntijoiden tulisi vastata edellä maini-
tuista kumpuavaan tiedonhakuun verkkosisällöillään. Koko prosessi on 
4 
kaksisuuntainen, eli asiakkaan toimenpiteet vaikuttavat viestivään yrityk-
seen ja sen sisältöihin sekä toisinpäin. Tiedonhaun ja sisältöjen kohtaami-
sen välineinä toimivat tässä kontekstissa sosiaalisen median kanavat ja 
blogit. Vaikuttavuus syntyy, kun sisällöillä pystytään vastaamaan asiak-
kaan tarpeisiin ja haasteisiin. 
Teorialähteet ovat osoittaneet sosiaalisen median strategian ja sisältöjen 
liittyvän olennaisesti yrityksen ja sen palveluiden muuhun viestintä-, mark-
kinointi- ja asiakassisältöihin, joten kuviossa ne näkyvät ”kattokäsitteinä” 
varsinaiselle tutkittavalle aihealueelle.  
 
 
Kuva 2. Teoreettinen viitekehys. 
1.5 Raportin rakenne 
Raportissa esitetään kansilehden jälkeen aihealueen keskeisimmät käsit-
teet. Johdantoluvussa (Luku 1) avataan tutkimushankkeen taustaa ja ta-
voitteita, esitetään tutkimuskysymykset ja niihin liittyvät rajaukset sekä teo-
reettinen viitekehys ja raportin rakenne. 
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Verkkosisällön strategia-luvussa (Luku 2) käsitellään sosiaalisen median 
sisällöille olennaiset aihealueet: Tavoitteet, kohderyhmät, sisällön suunnit-
telu ja elementit, kanavat ja foorumit, sisältöjen suhde ostoprosessiin sekä 
sisältöjen vaikuttavuuden mittaus. Luvussa 3 kuvataan kohdeyritystä ja 
tutkimuskohteena olevaa palvelualuetta tarkemmin sekä esitellään tutki-
mushankkeen empiirisen osuuden tutkimus- ja analysointimenetelmät ja 
kuvataan hankkeen toteutus. 
Luvussa 4 esitellään empiirisen osuuden tulokset sekä muodostettu palve-
lualueen sisältöstrategia. Luvussa 5 tuodaan esiin vastaukset tutkimusky-
symyksiin sekä avataan tutkimuksen eettisyyttä, luotettavuutta sekä tulos-
ten käytettävyyttä, merkittävyyttä ja siirrettävyyttä. Samassa luvussa tuo-
daan esiin jatkotoimenpiteitä ja suosituksia tutkimuksen tulosten perusteel-
la. 
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2 VERKKOSISÄLLÖN STRATEGIA 
Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus käsittelee B2B-markkinoilla toimivan yri-
tyksen verkkosisältöjä, niiden tavoitteita ja kohderyhmää sekä suunnittelu- 
ja julkaisutapoja sosiaalisessa median kontekstissa. Kirjallisuuskatsauk-
sessa otetaan myös kantaa sisältöjen ja asiakkaan ostoprosessin suhtee-
seen. Lisäksi katsauksen tarkoituksena on avata keinoja mitata tuotetun ja 
julkaistun sisällön vaikuttavuutta. 
Sisällöillä on kasvava merkitys yritysten onnistuneeseen markkinointistra-
tegiaan (Rose 2014; Jefferson & Tanton 2015, 10). Yritysten onkin toimi-
alasta riippumatta kannattavaa pohtia näkökulmiaan ja toimintatapojaan 
muuttuneessa mediaympäristössä (MTV, Kurio & Laurea ammattikorkea-
koulu 2015, 26).  
Jefferson & Tanton (2015, 10) käsittelevät teemaa laajemmin sisältömark-
kinoinnin näkökulmasta. Myös Content Marketing Institute (CMI) & Marke-
ting Profs (2015) käsittelevät sisältöjä B2B-sektorin sisältömarkkinointina 
tutkimuksessaan 2016 B2B Content Marketing, Benchmarks, Budgets and 
Trends – North America Report. Tutkimuksen mukaan tehokkaita sisältöjä 
tuottavat yritykset ymmärtävät mitä sisältömarkkinointi tarkoittaa ja doku-
mentoivat sille määritetyn strategian ja toiminta-ajatuksen. Sisältöstrategi-
an dokumentointi on tutkimuksen mukaan avainasemassa, kun tarkastel-
laan yrityksen tuottaman sisällön tehokkuutta. Jopa 44 %:lla tutkimukseen 
osallistuneista yrityksistä ei ole selkeää kuvaa, mitä sisällöillä onnistumi-
nen tai sisältötehokkuus tarkoittaa. Kuitenkin 88 % vastaajista ilmoitti käyt-
tävänsä sisältömarkkinoinnin strategiaa toiminnassaan. (CMI & Marke-
tingProfs 2015, 4-6.) 
Verkon kehityksen myötä yritykset ovat havahtuneet pohtimaan omaa 
verkkoviestintäänsä ja -markkinointiaan uudestaan. Yrityksen rooli verkos-
sa, verkossa toimimisen periaatteet ja asiakasryhmien kartoittaminen ovat 
asioita, joita on hyvä kysyä verkon käytön toimintamalleja ja strategiaa 
suunnitellessa. Jatkuva kommunikointi ja sen toteuttaminen vaatii koko-
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naisvaltaista ajattelua, jotta julkaisemisen jatkuvuus voidaan taata. (Hakola 
& Hilla 2012, 24-25.) 
Kurvinen & Sipilä (2014, 22-23) kuvaavat verkkosisällön strategian olevan 
valintojen tekemistä ja toiminnan kulkusuunnan osoittamista. Strategialla 
pyritään määrittämään yhteiset toimintatavat, jotta toiminta on yhtenäistä 
sekä tavoitteellista (Hakola & Hiila 2012, 81, 176; Siniaalto 2014, 54). Sen 
avulla määritetään, mitä toteutettavilla toiminnoilla aiotaan saada aikaan, 
mihin valitut toiminnot strategisesti liittyvät ja miten laajaa suunnittelua tar-
vitaan ennen käytännön toteutusta. Strategiaa ei tarvitse hioa loputtomiin, 
vaan kannattaa lähteä kokeilemaan heti, kun suuntaviivat ovat selvillä. 
Käytännön kokemusten ja vaikuttavuuden mittaamisen kautta strategiakin 
usein täsmentyy ja tarkentuu. Alkuvaiheessa on tärkeintä, että on muodos-
tettu yhteinen ja yleinen käsitys siitä, mitä ollaan tekemässä ja miksi. (Si-
niaalto 2014, 54, 55.) 
Tanni & Keronen (2013, 11, 69) puolestaan käsittelevät verkon sisältöstra-
tegiaa tapana rakentaa eri kanavien läpi kulkevaa houkuttelevaa sisältöjen 
jatkumoa, jonka tärkein lähtökohta on asiakaslähtöisyys. Sisältöstrategia 
on jatkuvaa asiakkaan ja organisaation välisen suhteen kehittämistä sekä 
asiakkaan auttamista verkkosisältöjen avulla, erotuksena perinteisestä 
kampanjalähtöisestä sekä jo tehojaan menettäneestä yksisuuntaisesta 
tuotteen tai palvelun markkinoinnista. 
Verkon kehittyminen yksisuuntaisesta viestinnästä vuorovaikutteiseen 
kommunikointiin on avannut yritysten ja asiakkaiden välille uuden tavan 
kommunikoida verkossa (Hakola & Hiila 2012, 21-22; Kananen 2013, 13-
14; Kortesuo 2014b, 15-16.). Puhutaan sosiaalisesta mediasta ja siihen 
liittyvästä sisällöstä, sen tuottamisesta ja saatavilla olevan tiedon kulutta-
misesta. Sosiaalisen median ja verkostojen käyttö on huomattavasti kas-
vanut viime vuosina, ja vaikka sen hyödyntäminen on ollut tähän asti eri-
tyisesti B2C- eli kuluttajamarkkinoinnin väline, ovat myös B2B-yritykset 
alkaneet tutkia sen hyödyntämistä (Keinänen & Kuivalainen 2015). Sosi-
aalinen media on perinteisten viestintävälineiden rinnalle tullut tapa viestiä, 
ja myös sillä tulee olla laadittu strategia (Evans 2010,15). Sosiaalinen me-
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dia ja verkkosisällöt ovat Jeffersonin & Tantonin (2015, 68-69, 71) mukaan 
erottamattomasti linkittyneet toisiinsa. Yksi olennainen keino levittää muu-
alla julkaistua verkkosisältöä on sosiaalisen median kanavien välityksellä, 
joten niiden käyttöönotto on keskeisessä asemassa liiketoiminnan sisältö-
markkinoinnin onnistumisessa.  
Sosiaaliseen mediaan liittyvän strategian on perustuttava yrityksen liike-
toiminnan strategiaan, eli suunnittelussa vaaditaan strategista tietämystä 
yrityksen koko toiminnasta (Auramo & Parjanen 2012, 250, 253; Kananen 
2013, 16). Pulizzi (2014, 8) erottaa laajemman kaikkeen yrityksen markki-
nointisisältöön perustuvan strategian ja sosiaalisen median strategian toi-
sistaan. Sosiaalisen median strategia on osa yrityksen sisältöjä kokonai-
suudessa, mutta asetetut painopisteet ja tavoitteet saattavat erota toisis-
taan.  
Pulizzi (2014, 9, 231) ei kuitenkaan kehota käsittelemään yrityksen laa-
jempaa sisältömarkkinointia ja sosiaalisen median markkinointia erillisinä 
toimintoina, vaan toisiinsa yhteydessä olevina, jatkuvaan markkinoinnin 
muutokseen ja kehittymiseen olennaisesti liittyvinä toimenpiteinä. Sosiaali-
sen median sisällöt ovat hänen mukaansa luonnollinen ensimmäinen as-
kel kohti suoraa verkossa tapahtuvaa asiakaskommunikointia. Markkinoin-
tisisältöjen strategiaa ei ole ilman siihen sisältyvää sosiaalisen median 
strategiaa ja sisältöjä, joilla pystytään ohjaamaan asiakas kohti muuta ha-
luttua markkinointisisältöä. 
Sosiaalisen median strategian tulee myös olla yrityksen eri toimintojen yh-
teistyötä. Sisältöjen tavoitteet eivät onnistu, mikäli eri osastot huolehtivat 
vain omista intresseistään ja ovat kiinnostuneita vain omasta tekemises-
tään. Tämä on ongelma erityisesti suurissa yrityksissä. On myös huomioi-
tava, että sosiaalisen median strategiaan vaikuttavat aina kaikki yrityksen 
työntekijät, jotka toimivat sosiaalisen median kanavissa, ja jotka profiloitu-
vat siellä yrityksessä työskenteleviksi (Evans 2010, 129-130, 174.) 
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Sosiaalisen median sisällöillä on MTV ym. (2015, 26) tutkimuksen mukaan 
tärkeä rooli suomalaisten arjessa. Yli 90 % suomalaisista käyttää erilaisia 
sosiaalisen median alustoja aktiivisesti. Tutkittaessa sosiaalisen median 
sisältöjen hyödyntämistä yrityksissä, Stelznerin (2015) tutkimuksen mu-
kaan 83 % markkinoijista on jo integroinut sosiaalisen median markkinoin-
nin keinot perinteisen markkinoinnin toimenpiteisiin. Tutkimukseen osallis-
tui 3720 eri toimialan edustajaa sekä B2B- että B2C-yrityksistä 
(B2C=kuluttaja-asiakkaisiin keskittynyt yritys). Tutkimukseen osallistui vas-
taajia ympäri maailman, joskin noin puolet vastaajista oli Yhdysvalloista. 
39 % vastaajista edusti B2B-yrityksiä. (Stelzner 2015, 13, 50-52.) 
2.1 Tavoitteet 
Verkkosisällön strategiaan tarvitaan selkeät tavoitteet (Siniaalto 2014, 26; 
Auramo & Parjanen 2012, 253). Mikäli ei ole tietoa siitä, mitä halutaan 
saavuttaa, on mahdotonta suunnata toimintaa oikeaan suuntaan (Siniaalto 
2014, 26). Myös sosiaalisen median sisältöstrategiassa on asetettava ta-
voitteet, jotta voidaan arvioida onnistumista ja tarvittaessa arvioida sisältö-
jen toimivuutta uudelleen (Evans 2010, 119). Tässä luvussa käsitellään 
verkkosisältöjen tavoitteita ja niiden määrittämistä tarkemmin, sekä esite-
tään tutkimustietoa asetetuista tavoitteista. 
Kananen (2013, 16) korostaa tavoitteiden määrittelemistä niin, että ne liit-
tyvät olennaisesti yrityksen strategiseen liiketoimintasuunnitteluun. Kurvi-
nen & Sipilä (2014, 101, 123) näkevät sisältöstrategian olevan keino vai-
kuttaa asiakkaaseen tavalla, joka edesauttaa yrityksen liiketoimintatavoit-
teiden saavuttamista. Myös MTV:n ym. (2015, 26) tutkimuksen mukaan 
sosiaaliseen mediaan liittyvän toiminnan on perustuttava liiketoiminnan 
tavoitteisiin, ja toimintaa tulee suunnata niiden mukaisesti. 
Fileniuksen (2015, 19, 21) mukaan organisaatioiden tulee vähintäänkin 
tutkia itseensä liittyvää keskustelua sosiaalisen median kanavissa ja verk-
kokeskusteluissa, ja mikäli tarpeen, osallistua käytyyn keskusteluun. Eri-
laisten digitaalisten palvelujen läpimurto on jo tapahtunut, mutta vielä on 
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usein epäselvää, miten organisaatiot kokevat nämä digitaaliset kanavat, ja 
mitä niissä organisaation kannattaa tehdä.  
Pulizzin (2014, 8) näkemyksen mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtu-
van sisältömarkkinoinnin yleisimmät painopisteet ja tavoitteet ovat brändi-
tietoisuuden eli tuotemerkkiin liittyvän mielikuvan kasvattaminen sekä 
asiakaskommunikoinnin ja -tyytyväisyyden säilyttäminen ja kehittäminen. 
Sosiaalisessa mediassa pystytään tehokkaasti luomaan keskustelua oman 
brändin ympärillä ja tarjoamaan asiakkaille tila ja mahdollisuus avoimeen 
keskusteluun. Lipiäinen & Karjaluoto (2015) tutkivat nimenomaan brändi-
mielikuvan kehittämistä ja kehittymistä teollisuusalan B2B-yrityksessä, ja 
toteavat aktiivisen ja luotettavan mielikuvan voimistuvan, kun sekä yrityk-
seen ja sen palveluihin että alan yleisiin uutisiin liittyvää tietoa ja sisältöä 
jaetaan ja kommentoidaan erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. 
Kortesuo (2014b, 59, 61) puhuu sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan 
asiakaspalveluun liittyen someboundista. Se tarkoittaa sosiaalisen median 
kanavissa tapahtuvia asiakaskohtaamisia, joissa ei pystytä varmasti mää-
rittelemään kohtaamisen tai keskustelun aloittajaa. Someboundissa saat-
taa olla kyse esimerkiksi aihealueeseen liittyvästä kysymyksestä, asiakas-
palautteesta tai yleisestä keskustelusta. Yrityksen on pyrittävä vastaa-
maan mahdollisiin kysymyksiin ja yhteydenottoihin myös sosiaalisessa 
mediassa ja kannattavaa on myös seurata tapahtuvia keskusteluja. 
Sosiaalisen median sisällöille on kannattavaa asettaa sekä lyhyen että 
pidemmän aikavälin tavoitteita. Pitkän aikavälin tavoitteilla ohjataan koko-
naisuutta, ja lyhyen aikavälin tavoitteilla puolestaan arjen tekemistä ja käy-
täntöjä. (Siniaalto 2014, 28.) 
2.1.1 Asiakkaan auttaminen 
Nykypäivän markkinoinnilla tulee pyrkiä asiakkaan auttamiseen (Kurvinen 
ja Sipilä 2014, 71; Tanni & Keronen 2013, 13; Jefferson & Tanton 2015, 
24-25). Tämä korostuu erityisesti B2B-markkinoilla tilanteissa, jolloin asi-
akkaan oma osaamisen taso ei riitä erilaisten vaihtoehtojen vertailuun, ja 
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jolloin uskottavin yhteistyökumppani on se, joka auttaa sisällöillään asia-
kasta päätymään parhaaseen mahdolliseen ratkaisuun ongelmassaan 
(Tanni & Keronen 2013, 13).  
Koettu asiakaskokemus syntyy yksilöllisesti ja se on myös henkilökohtaista 
(Filenius 2015, 174). Sisältökeskeisessä ja vuorovaikutteisessa kommuni-
koinnissa tavoitellaan Hakolan & Hiilan (2012, 28) mukaisesti niin hyvää 
asiakaskokemusta, että asiakas jakaa kokemaansa eteenpäin verkostoil-
leen. Puhutaan verkkosisältöjen avulla tuotetusta yksilöllisestä brändiko-
kemuksesta, joka perustuu kohdeyleisölle tärkeisiin aiheisiin. Yrityksen 
tulisi olla verkossa aidolla tavalla sosiaalinen ja keskustelua herättävä, 
jolloin brändin rakentamisesta muodostuu yrityksen ja asiakkaan yhteinen 
prosessi.  (Hakola & Hiila 2012, 68, 81.)  
2.1.2 Osaamisen korostaminen 
Sisältöihin keskittyvässä markkinoinnissa tehdään näkyväksi yrityksen ai-
nutlaatuinen tieto, osaaminen ja prosessit, osoitetaan asiakkaille miten 
yrityksen osaaminen ratkaisee heidän ongelmansa ja asemoidaan yritys 
sekä sen palvelut markkinoilla halutuksi toimijaksi. Sisältöihin tulee löytää 
ja kehittää näkökulma, joka tehokkaimmin johtaa myynnin kasvamiseen ja 
uuden liiketoiminnan kehittymiseen. (Gagnon 2014.) 
Myös Tanni & Keronen (2013, 12, 17-18) näkevät, että suomalaisten B2B-
yritysten kilpailukykyä parannetaan parhaiten nostamalla osaaminen sisäl-
töjen kärkeen, sillä perinteinen organisaatiolähtöinen tuote- tai palvelu-
markkinointi menettää tehoaan jatkuvasti. Asiakkaat arvostavat vain heille 
oikeasti hyödyllistä sisältöä. 
Sisällöissä ja niiden tavoitteissa kannattaa keskittyä muutamiin avaintee-
moihin, joissa parhaita ideoita, näkemyksiä ja asiakassitoutumista pysty-
tään synnyttämään ja joissa voidaan nousta varsinaisen tuotteen ja palve-
lun yläpuolelle. Näin pystytään sisältöstrategian keinoin ohjaamaan asia-
kasta oikeiden sisältöjen pariin. (CEB & Google 2012, 19, 22.) 
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2.1.3 Löydettävyys ja näkyvyys 
Organisaation tuottamien verkkosisältöjen yksi tavoite on löydettävyys, 
mikä tarkoittaa sitä, että tiedonhakija kohtaa sisällön ja hyötyy siitä (Tanni 
& Keronen 2013, 72-73; Jefferson & Tanton 2015, 28; Rantamäki 
28.8.2015). Löydettävyyden saavuttaminen vaatii pitkäjänteistä työtä, ja 
edellyttää siirtymistä pois tuote- tai palvelulähtöisestä markkinoinnista koh-
ti ydinosaamisen esiin nostamista asiakkaan arvostamalla tavalla (Tanni & 
Keronen 2013, 72-73). Sisältönäkyvyyttä tavoitellaan tuottamalla räätälöi-
tyjä ja kohdeyleisöä sitouttavia tarinoita, joilla linkitetään yritys ja sen 
osaaminen vallitsevin yhteiskunnallisiin ilmiöihin, ja jotka näin leviävät ver-
kon eri kanavissa (Hakola & Hiila 2012, 68, 81). 
Advance B2B (2015) suosittaa oppaassaan tavoittelemaan Outbound-
markkinoinnin eli yksipuolisen keskeyttämiseen perustuvan markkinointi-
viestinnän sijaan Inbound-markkinointia. Se tarkoittaa huomion ansaitse-
mista hyödyllisillä ja arvokkailla sisällöillä. Sisällön tavoitteena on tällöin 
tuottaa sellaista tietoa, mikä auttaa asiakasta suoriutumaan omasta työs-
tään paremmin, haastaa ja opastaa asiakasta ja tarvittaessa myös viihdyt-
tää. Inbound-markkinointimallin perusteisiin kuuluu, että asiakas lopulta 
ottaa itse yhteyttä myyjään ainutlaatuisen, vetovoimaisen ja asiakaskes-
keisen sisällön ansiosta, eikä toisinpäin.  
Näkyvyys on löydettävyyden seuraus, eli hakukoneiden tai esimerkiksi 
sosiaalisten verkostojen kautta onnistunut etsinnän tulos (Tanni & Kero-
nen 2013, 72). Näkyvyys on yksi verkkosisällön laadullisista tavoitteista. 
Muita laadullisia tavoitteita ovat esimerkiksi tunnettuus, asiantuntijakuvaan 
vaikuttaminen ja erottuminen kilpailijoista, imagon rakentaminen sekä 
asiakaspalvelun parantaminen ja asiakaskeskeisen mielikuvan luominen. 
(Siniaalto 2014, 28.)  
Lukijoiden tavoittaminen ja sitä kautta näkyvyyden varmistaminen ei ta-
pahdu itsestään. Erottuvuutta tavoitellaan usein kuvallisella kerronnalla, 
iskulauseilla tai esimerkiksi kilpailuilla. Nämä eivät sellaisenaan kuitenkaan 
sisältöstrategisesti ajateltuna tee sisällöstä erottuvaa, vaan oikeanlainen 
13 
erottuvuus saavutetaan ainoastaan asiakaslähtöisemmällä ajattelulla ja 
kiinnostuksen herättämisellä oikein valitulla sisältökärjellä (sisältökärjen 
laatimista ja sisällön ominaisuuksia käsitellään tarkemmin luvussa 2.3). 
(Tanni & Keronen 2013, 83.) 
2.1.4 Mittaamiseen perustuvat sisältötavoitteet 
Verkkosisällöille voidaan asettaa helposti lukuihin perustuvia tavoitteita, 
sillä monia asioita voidaan tarkastella erilaisilla mittareilla (sisällön vaikut-
tavuuden mittaamista käsitellään tarkemmin luvussa 2.6). Tavoitteet voivat 
liittyä esimerkiksi yhteystietokannan ja yhteydenottojen kasvattamiseen, 
verkkosivustokäyntien määrän lisäämiseen, viestien tavoittamisen määrän 
lisäämiseen tai asiakaspalvelun parantamiseen sosiaalisessa mediassa. 
(Siniaalto 2014, 26-27.) 
Siniaalto (2014, 26) suosittaa asettamaan sosiaalisen median tavoitteet 
SMART-kaavan avulla:  
S=Specific (tarkka, mitattava) 
M=Measurable (mitattavissa jollakin mittarilla) 
A=Attainable (saavutettavissa oleva) 
R=Relevant (relevantti eli kehitys suuntautuu oikein) 
Määrällisiin mittareilla saavutettuun tietoon tulisi kuitenkin suhtautua varo-
en, sillä saavutettu numeerinen tieto saattaa johtaa väärään kuvaan sisäl-
lön laadusta (Dahl 2015, 196-197). Vaikutuksen laatua käsitellään tar-
kemmin luvussa 2.6.3. 
2.1.5 Tutkimustietoa verkkosisällön tavoitteista 
Lipiäisen & Karjaluodon (2015) tutkimassa teollisuusalan B2B-yrityksessä 
digitaalisten kanavien käyttöönoton taustalla vaikuttaa kokemus viestinnän 
helpottumisesta ja digitaalisten työkalujen nopeudesta, kustannus-
tehokkuudesta ja tehokkuudesta yleisesti, mahdollisuudesta yhdistää toi-
mintoja sisäisesti, sekä toivotun mielikuvan välittymisen tukeminen. Kysei-
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sessä yrityksessä myös annetaan arvoa digitaalisten kanavien mitattavuu-
delle ja sen mukanaan tuomalle suoralle palautteelle sekä mahdollisuudel-
le jatkuvasti sopeuttaa brändimielikuvan rakentumista kentältä tulleen tie-
don mukaisesti. 
Karjaluodon, Mustosen & Ulkuniemen (2015) teollisuusyrityksiin kohdistu-
vassa digitaalisten kanavien käytön tutkimuksessa korostuivat tavoitteina 
asiakassuhdeviestinnän parantaminen, myynnin tukeminen ja bränditietoi-
suuden kasvattaminen. Merkitykselliseksi koettiin erityisesti viestinnän pa-
rantaminen pitkäaikaisissa asiakassuhteissa ja digitaalisien keinojen li-
sääminen tavoiteasiakkaiden tietoisuuden lisäämisessä sekä korkealaa-
tuisten liidien eli myyntimahdollisuuksien löytämisessä. Yleisesti tutkimuk-
sen tuloksena esitettiin yritysten tavoite saavuttaa strategiaan perustuvia 
hyötyjä kustannustehokkaasti. Samalla pyritään saavuttamaan kilpailuetua 
uusien innovatiivisten viestintätapojen käyttöönoton seurauksena. Tutki-
muksessa haastateltiin 6 yrityksen edustajaa: tulosten todetaan olevan 
kontekstisidonnaisia, eli niitä ei välttämättä suoraan voi soveltaa erilaisiin 
tutkimuskohteisiin. 
CMO Council & NetLinen (2014, 14) tutkimuksen perusteella B2B-ostajat 
arvostavat perustelevaa ja opastavaa sisältöä niin, että sisältö vetää heitä 
lopulta puoleensa. Sisällön työntämisen sijaan tulisi tavoitella lukijoita ai-
heen piiriin laadukkaan sisällön tuottamisella. Tässä 352:een B2B-
ostajaan ja heidän sisällönkulutukseensa keskittyvässä tutkimuksessa viisi 
eniten vastauksia saaneet syyt, miksi sisältö veti puoleensa, oli: parhaiden 
käytäntöjen ja ratkaisujen tunnistaminen (51 % vastaajista), tietyn myyjän 
tai yhteistyökumppanin aseman selventäminen (43 % vastaajista), kilpai-
lullisen erottautumisen keinojen määrittäminen (43 % vastaajista), strate-
gisen agendan ja tarpeiden arvioimisen asettaminen (42 %) sekä luotetta-
van, neutraalin lähteen näkemyksen hankkiminen (33 %).  
Cagnonin (2014) mukaan sisältöihin perustuva markkinointi on avainase-
massa, kun tavoitellaan liidien tuottamista tai niiden kehittämistä yleisellä 
tasolla. Pohjois-amerikkamaisiin B2B-yrityksiin kohdistuvassa tutkimuk-
sessa kaksi eniten merkittävyyttä saaneet tavoitteet olivat juuri liidien tuot-
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taminen ja myynti (Kuva 3). Nämä kaksi tavoitetta koettiin tärkeimmiksi 
riippumatta niiden koetusta tehosta tämän hetken sisältömarkkinoinnissa 
tai siitä, oliko vastaajilla dokumentoitua sisältöstrategiaa. Tutkimuksen 
vastaajilta kysyttiin yleisesti markkinointisisältöjen tärkeimpiä tavoitteita 
vuodelle 2016, asteikolla 5=Erittäin tärkeä, 1=Ei lainkaan tärkeä. (CMI & 
MarketingProfs 2015, 22.) 
 
Kuva 3. Sisällöille asetetut tavoitteet (CMI & MarketingProfs 2015, 22). 
 
Advance B2B:n ym. (2015) suomalaisiin B2B-ostajiin kohdistuneen tutki-
muksen mukaan asiantuntijasisällöillä tulee tavoitella asiakastarpeen luo-
mista, henkilökohtaisen vaikuttamisen tehostamista, tarjotun ratkaisun tu-
loksellisuusnäkemyksen vahvistamista sekä asiakkaan kilpailukyvyn pa-
rantamista (ks. Rantamäki 28.8.2015).  
Kysyttäessä sosiaalisen median markkinointikäytöllä tavoiteltuja ja saavu-
tettuja hyötyjä, Stelznerin (2015) tutkimuksessa jopa 90 % vastaajista nosti 
esiin kasvaneen näkyvyyden (Kuva 4). Toisena tutkimuksessa korostui 
kasvanut verkkoliikenne ja kolmantena uskollisten seuraajien kehittymi-
nen. (Stelzner 2015, 17.) 
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Kuva 4. Sosiaalisen median markkinoilla saavutetut hyödyt (Stelzner 2015, 17). 
 
Karjaluodon, Mustosen & Ulkuniemen (2015) tutkimuksen mukaan tavoi-
tellun mielikuvan rakentaminen digitaalisten kanavien kautta ei välttämättä 
toteudu, koska viestisisällöt eivät yksinkertaisesti tavoita oikeaa kohdeylei-
söä tai jos tavoittaa, se ei pidä sisältöä itselleen olennaisena. Mikäli mark-
kinointiviestinnälle laaditut yleiset tavoitteet kohdistuvat kohderyhmässä 
päättävässä asemassa oleviin, eikä sosiaalisessa mediassa vaikuttava 
lukija ole sellainen, saatetaan sosiaalisen median sisältöjä laatia kohde-
ryhmälle, joka ei itse asiassa ole markkinoinnin tavoitteiden mukainen 
kohderyhmä. Kohderyhmää käsitellään tarkemmin seuraavassa luvussa 
(2.2). 
2.2 Kohderyhmät 
Kommunikoivan ihmisen ja asiakkaiden käsite on muuttunut (Hakola & 
Hiila 2012, 24; Auramo & Parjanen 2012, 255). Ihmiset ovat nykyään tie-
toisempia erilaisista asioista jo valmiiksi, tutkivat asioita enemmän itse, 
sitoutuvat eri tavalla brändeihin eli tuotemerkkeihin ja myös ostavat eri ta-
valla kuin ennen (Rose 2014). Tietoa ei enää kuluteta massakohderyhmä-
nä, vaan viestinnän vastaanottajat kuluttavat sisältöjä lukeutuen yhä pie-
nempiin yleisöihin. Tietoa ja viestejä luetaan lukuisalta määrältä sisällön-
17 
tuottajia, ja enenevässä määrin toimitaan myös itse sisällöntuottajina pel-
kän tiedon kuluttamisen sijasta. (Hakola & Hiila 2012, 24.) 
2.2.1 Asiakas markkinoinnin ja viestinnän keskiössä 
Kaiken markkinoinnin tulee perustua asiakkaan tunnistamiseen, tarpeiden 
kartoittamiseen ja käyttäytymisen määrittämiseen (Kurvinen & Sipilä 2014, 
39; Kananen 2013, 18, 59; Rantamäki 28.4.2015; Auramo & Parjanen 
2013, 255). Sisältöjen onnistumisen ytimessä on nimenomaan tieto asiak-
kaasta (Tanni & Keronen 2013, 41; Jefferson & Tanton 2015, 165; Ranta-
mäki 28.8.2015). Wizdo (25.5.2015) korostaa ostajien käyttäytymisen tun-
temista juuri oman yrityksen ja palvelujen kannalta eli asiakastiedon tulee 
perustua oikeaan tietoon, eikä pelkästään tutkimuksiin alan keskiverto-
asiakkaasta. 
Markkinointisisältöjä suunniteltaessa tulee tunnistaa ihanneasiakkaat, hei-
dän ongelmansa ja tarpeensa sekä tietämys ja arvostus yrityksen palve-
luihin nähden (Jefferson & Tanton 2015, 165-166). Myös Filenius (2015, 
21, 25, 174) toteaa kaiken liiketoiminnan kehittämisen perustuvan asiak-
kaiden tarpeiden tunnistamiseen ja niiden täyttämiseen. Hän korostaa asi-
akkaiden olevan yksilöitä, joiden tarpeet muuttuvat eli tärkeää on ajan-
tasainen tieto asiakkaiden tarpeista ja toiveista.  
Kananen (2013, 60) erottaa tavoiteasiakkaiden profiloinnissa pysyvän pro-
fiilin, joka muodostuu muuttumattomista tekijöistä kuten iästä, sukupuoles-
ta tai asuinpaikasta, ja dynaamisen profiilin, jossa otetaan huomioon muut-
tuvat tekijät kuten kiinnostuksen aiheet ja ostamiseen liittyvä vaihe, jossa 
asiakas parhaillaan on. Hänen mukaansa profilointi voidaan toteuttaa 
myös tietoon tai käyttäytymiseen pohjautuvina esimerkiksi eri sivustoilla 
liikkumisen ja siellä toimimisen pohjalta.  
2.2.2 Kohderyhmät verkossa 
Verkon käyttöä ohjaa käyttäjän oma aktiivisuus, erilaiset roolit ja verkostot 
(Hakola & Hiila 2012, 82; Tanni & Keronen 2013, 33, 116). Huotari, Ulku-
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niemi, Saraniemi & Mäläskä (2015) ryhmittelevät tutkimuksessaan sosiaa-
lisen median käyttäjät neljään ryhmään: yritykset ja organisaatiot, asiak-
kaat, ammattilaiset ja siviilihenkilöt.  Näistä yritykset ja organisaatiot tar-
koittavat tahoja, jotka toimivat sosiaalisen median kanavissa oman yrityk-
sen nimissä, asiakkaat yksittäisiä henkilöitä (olemassa olevia tai potentiaa-
lisia asiakkaita), ammattilaiset muita liiketoiminnallisesti yritykseen tai sen 
palveluihin linkittyneitä henkilöitä ja siviilit yksityishenkilöitä, jotka ovat kiin-
nostuneet yrityksestä, mutta eivät ole siihen liiketoiminnallisesti kytköksis-
sä. Asiakkaat ovat B2B-yrityksen markkinoinnin kannalta kiinnostavin ryh-
mä, sillä ryhmästä löytyy myös potentiaaliset ostoihin liittyvät päätöksente-
kijät.  
Sosiaalisessa mediassa onnistumiseen tarvitaan tietoa viestinnän kohde-
ryhmästä ja siitä, miten se toimii erilaisissa verkkokanavissa (Evans 2010, 
41). Toimivaa verkkosisältöä tuottaakseen ei riitä, että tuntee asiakkaan, 
vaan on mentävä syvemmälle asiakastiedon selvittämisessä (Jefferson & 
Tanton 2015, 166). Kananen (2013, 59) ohjeistaa profiloimaan tavoi-
teasiakkaat, minkä jälkeen verkkoviestintää pystytään suuntaamaan käyt-
täen avainsanoja, jotka tehoavat asiakkaaseen parhaiten. Hakola & Hiila 
(2012) korostavat sisältöstrategisesti kiinnostavaa olevan tieto siitä, mitä 
kohderyhmät verkossa tekevät, mikä heitä kiinnostaa ja miten he kulutta-
vat sekä jakavat sisältöjä verkossa: Kanasen (2013, 60) mainitsemien 
muuttumattomien tietojen eli väestötieteellisten tilastomääritysten sijaan 
huomio tulisi keskittää nimenomaan kohdeyleisöjen motiivien tutkimiseen. 
(Hakola & Hiila 2012, 82-83, 87.) 
Myöskään Kurvisen & Sipilän (2014, 100-101, 103) mukaan kohderyhmiä 
ei tulisi enää käsitellä vain väestotieteellisten määritysten perusteella, 
vaan tarkastelun kohteeksi tulee ottaa tavoitellun vastaanottajan erilaiset 
motiivit kuten halut, tarpeet, huolet ja ongelmat. Usein ongelmatilanteita 
syntyy, kun asiakkaasta oletetaan liikaa. 
Yrityksen on kannattavaa ottaa huomioon erilaiset roolit, joissa verkkosi-
sältöä kulutetaan. (Huotari ym. 2015.) Asiakas liikkuu verkossa sekä työ- 
että yksityiselämän rooleissa. Vaikutusyritysten ja verkkokohtaamisten 
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tulisikin ottaa huomioon mahdolliset erilaiset tilanteet, joissa asiakas vies-
tejä näkee. Tehokkaampaa ja tavoittavampaa viestintää pystytään suun-
nittelemaan ymmärtämällä syitä, joiden takia vastaanottaja näkee tuotetun 
sisällön. (Hakola & Hiila 2012, 82-83, 87.) 
2.2.3 Kohderyhmän segmentointi  
Verkossa yleisö on jakaantunut eri kanaviin, mikä johtuu osaamisen eri-
koistumisesta ja yhä enenevästä erikoistuvan tiedon tarpeesta. Eri aloille 
syntyy jatkuvasti ammatillisia asiantuntijaverkostoja verkkosivustoille, mikä 
tarkoittaa kohderyhmien kapenemista ja sirpaloitumista. Tanni & Keronen 
(2013) suosittavatkin siirtymään perinteisestä tuotteeseen tai palveluun 
perustuvasta asiakassegmentoinnista eli asiakkaiden ryhmittelystä kohti 
asiakaslähtöisempää segmentointia, mikä perustuu tiedon tarpeeseen ja 
sen hakemiseen. Verkossa on hyväksyttävä, ettei yksisuuntainen ajattelu 
palvelumarkkinoinnista enää toimi, vaan asiakkaat päättävät itse, ketä 
kuuntelevat ja milloin. (Tanni & Keronen 2013, 32-33.) 
Tannin & Kerosen (2013, 36-37) asiakaslähtöisessä segmentointimallissa 
valitaan osaamisalue, jolta odotetaan strategiassa esimerkiksi kasvua ja 
joka on tulevaisuuden kannalta tärkein, sekä tunnistetaan siihen liittyvät 
toimialat ja tavoiteasiakkuudet. Tämän jälkeen määritetään osaamiseen 
liittyvät asiakastarpeet esimerkiksi myynnin kokemusta ja myyntitilanteiden 
haasteita avuksi käyttäen. Sisällön tuottaminen aloitetaan valitun aiheen 
tärkeimmästä teemasta ja sitä tukevista aiheista, jonka jälkeen sisältö jul-
kaistaan valituilla verkkokanavilla valittuja asiakkuuksia aktiivisesti tavoitel-
len. Segmentoinnin onnistumista seurataan jatkuvasti, ja kierros lähtee 
alusta koko ajan toimintaa arvioiden. Asiakaslähtöinen segmentointi ja sen 
avulla sisältökärjen valitseminen oikean olemassa olevan tiedontarpeen 
mukaan auttavat kohdentamaan sisällön niin, että asiakkaalle on siitä ai-
dosti hyötyä. 
Ostajapersoonien luominen auttaa Jeffersonin & Tantonin (2015, 167) 
mukaan tuottamaan oikeanlaisia ja parempia sisältöjä kohderyhmän tar-
peisiin. Näin tiedetään paremmin kenelle puhutaan ja ymmärretään kohde-
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ryhmän haasteita sekä tarpeita paremmin. Myös Rantamäki (28.4.2015) 
suosittaa erottamaan erilaiset ostajat toisistaan. Hän kehottaa määrittä-
mään ostajapersoonien motiivit, haasteet ja käyttäytyminen verkossa. 
Verkkosisällöillä voidaan onnistua, mikäli ymmärretään siellä kohdattavan 
ensisijaisesti tiedonhakijoita. Siniaalto (2014, 33) suosittaa muodostamaan 
erillisiä, yksittäisen kohderyhmän sisäisiä ”tarveryhmiä”, joiden tarpeet 
erottuvat toisistaan, mutta jotka ovat muuten samantyyppisiä. 
2.2.4 Asiakasymmärryksen kasvattaminen 
MTV ym. (2015, 26) tutkimuksessa korostetaan asiakkaan tuntemisen ole-
van avainasemassa, kun halutaan vaikuttaa sosiaalisen median kanavis-
sa. On tunnistettava, mistä asiakkaan verkossa tavoittaa sekä miten heidät 
aktivoidaan kommentoimaan, suosittamaan ja osallistumaan (ks. myös 
Jefferson & Tanton 2015, 169). Kohderyhmän tarpeet eivät välttämättä ole 
sellaisia kuin oletetetaan, joten käsityksen muodostamisen täytyy perustua 
oikeaan tutkimukseen ja tietoon sisällön vastaanottajasta (Evans 2010, 
227). Auramon & Parjasen (2012, 255) mukaan sosiaalisessa mediassa 
verkostoitunut organisaatio pystyy paremmin tietämään, mitä asiakkaat 
siltä odottavat. Myös Keinänen & Kuivalainen (2015) toteavat sosiaalisen 
median olevan B2B-yrityksille mahdollinen väline arvokkaan asiakastiedon 
keräämiseen, asiakkaiden kanssa verkostoitumiseen sekä viestintädialo-
gin rakentamiseen. 
Siniaalto (2014, 13, 33) ja Jefferson & Tanton (2015, 169) korostavat, että 
viestinnässä on tiedettävä kenelle puhutaan, ketä tavoitellaan, minkälai-
sessa ympäristössä tavoiteltu kohderyhmä toimii ja miten se ympäröivästä 
maailmasta ajattelee. On selvitettävä, millaista arkea kohderyhmä elää ja 
millaisia haasteita se kohtaa. Kun halutaan suunnitella vaikuttavaa ja hyö-
dyllistä verkkosisältöä ja erottautua kilpailijoista, on pyrittävä asettumaan 
tavoiteltavan kohderyhmän asemaan. 
Verkkomarkkinoinnin roolin muuttuessa myös markkinoinnin tehtäväkenttä 
muuttuu (Kuva 5) (Tanni & Keronen 2013, 17). Toimintaympäristön hiljai-
set signaalit tulisi löytää ja tunnistaa haluttuihin mielikuviin vaikuttamiseksi, 
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ja jotta pystytään jatkuvasti reagoimaan toimintaympäristön muutoksiin 
(Lipiäinen & Karjaluoto 2015). Toimivia sisältöjä pystytään suunnittele-
maan, kun hyödynnetään omien asiantuntijoiden tietämys asiakkaista ja 
heidän tiedontarpeistaan sekä kuuntelemalla asiakasta itseään. Tällöin 
voidaan osoittaa, että organisaatio ymmärtää asiakkaidensa arkea ja näin 
ollen pystyy auttamaan heitä ja heidän toimintaansa tuottamallaan verkko-
sisällöllä. Verkkosisällön suunnitteleminen oikeaan kohderyhmätietoon 
perustuen saa lukijat myös palaamaan sisällön pariin yhä uudelleen.  
(Tanni & Keronen 2013, 17-18.) 
 
 
 
 
 
Kuva 5. Verkkomarkkinoinnin rooli (Tanni & Keronen 2013, 17). 
 
Kun avataan suora keskusteluyhteys asiakkaaseen, pystytään tuottamaan 
merkityksellistä sisältöä sekä herättämään keskustelua oikeista aiheista 
(Jefferson & Tanton 2015, 166; Kurvinen & Sipilä 2014, 100-101, 103; Ha-
kola & Hiila 2012, 17-18; Tanni & Keronen 2013, 41).  Asiakkaan kuuntelu 
mahdollistaa asiakkaalle arvokkaan sisällön suunnittelun ja tuottamisen 
(Evans 2010, 102, 228). Näin löydetään Hakolan & Hiilan (2012, 17-18) 
mukaan oikeat keinot verkon hyödyntämiseen ja tavat toteuttaa jatkuvaa 
kommunikointia asiakkaiden kanssa. Kananen (2013, 64) toteaa oikean-
laisen tuote- tai palvelutarjonnan sekä verkkoviestinnän suunnittelun on-
nistuvan, kun asiakkaan päätöksentekoon liittyvät todelliset tekijät tunnis-
tetaan (ostoprosessia ja sisällön suhdetta käsitellään tarkemmin luvussa 
2.5). 
  
Omat asiantuntijat 
Markkinointi 
Asiakkaat 
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Asiakkaan kuuntelemiseen vaaditaan ainoastaan kiinnostuneisuutta ja 
läsnäoloa verkossa, sekä aitoa halua paneutua asiaan. Aluksi tehdään 
hakuja hakukoneissa sekä sosiaalisen median verkostoissa teemoilla, jot-
ka on valittu viestinnän kärjeksi. Hakujen pohjalta seurataan olennaisia 
ryhmiä verkkokanavissa. Olemalla läsnä verkossa siellä, missä asiasta 
puhutaan, pystytään muodostamaan käsitys oman sisällön tehokkaasta 
esille tuomisesta ja siitä, millaista asemaa verkossa tulisi tavoitella. Asiak-
kaan kuuntelu verkossa kannattaa automatisoida vasta, kun tiedetään 
varmasti, mitä halutaan seurata. (Tanni & Keronen 2013, 41-42.) 
Jotta voidaan vaikuttaa sisältöjen löydettävyyteen verkossa, tulee selvittää 
mitä asiakas jo tietää aiheesta, mitä asioita nousee esiin myyntitilanteissa, 
mistä alalla tällä hetkellä puhutaan ja keitä vaikuttajia asiakkaat seuraavat. 
Näin tiedetään mitä ja miten tietoa haetaan, millaista sisältöä kaivataan ja 
mistä ollaan oikeasti kiinnostuneita. Tämä saavutettu hiljainen tieto asiak-
kaista ja heidän tiedonhakutarpeestaan ja -käyttäytymisestään auttaa ta-
voittamaan, puhuttelemaan, sitouttamaan ja ohjaamaan sisällön pariin. 
(Tanni & Keronen 2013, 66, 74, 78, 116.) 
Jefferson & Tanton (2015, 166-167) suosittavat ottamaan tarkastelun koh-
teeksi aluksi yhden esimerkin tyypillisestä asiakkaasta ja kokoamaan listan 
yksityiskohtaisista kysymyksistä, jotka auttavat ymmärtämään tätä asia-
kasta paremmin. Tämän jälkeen otetaan yhteys asiakkaaseen ja sovitaan 
tapaaminen, jossa esitetään avoimia kysymyksiä, joilla asiakasymmärrystä 
kasvatetaan. Erityistä arvoa antavat sanat, joilla asiakas kuvaa omaa maa-
ilmaansa: haasteitaan, toiveitaan sekä pelkojaan.  
Kohderyhmän itse tuottamia verkkosisältöjä kannattaa tutkia ja hyödyntää 
omassa kehitystyössä, sillä niistä todennäköisesti löytyy asiakkaalle tärkei-
tä ja olennaisia aihealueita. Palautetta voi hakea erilaisilla toimenpiteillä 
kuten joukkoistamisella eli osallistamalla verkon käyttäjiä esimerkiksi on-
gelmanratkaisuun tai ylläpitämällä yritykseen ja sen osaamiseen liittyvää 
verkkokeskustelua. Keskustelujen avulla saadaan tietoa kohderyhmästä ja 
sitoutetaan sitä yrityksen toimintaan sekä pystytään myös oppimaan 
omasta viestinnästä. Sisältösuunnittelun avuksi saadaan tärkeää tietoa 
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toimialaan liitetyistä mielikuvista, tuotteiden tai palveluiden käytöstä sekä 
siitä, mihin asiakkaat kiinnittävät alalla huomiota. (Hakola & Hiila 2012, 
178-181.) 
2.2.5 Suostutteleva sisältö ja kohderyhmä 
Tavoiteltaessa tehokkaita suostuttelevia viestejä sosiaalisen median kon-
tekstissa, on olennaista ymmärtää myös yleiset suostuttelevan viestinnän 
periaatteet vastaanottajan eli kohderyhmän näkökulmasta. Vastaanottajan 
kykyä ja tapaa prosessoida suostuttelevia viestisisältöjä voidaan tarkastel-
la psykologian yleisten suostuttelumallien ELM (Elaboration Likelihood 
Model), HSM (Heuristic-Systematic Model), Integroitu suostuttelumalli (In-
tegrated Model of Persuasion) ja PKM (Persuasion Knowledge Model) 
kautta. (Dahl 2015, 134-137.) 
ELM-mallin perusperiaatteena on, että viestin vastaanottaja tarkastelee 
viestiä omien ennakkonäkemysten kuten oman ja kirjoittajan suhteen kaut-
ta. Mikäli verkkotekstin kirjoittaja on lukijalle ennalta luotettava ja tuttu läh-
de, tarkastelee hän itse sisältöä vähemmän yksityiskohtaisesti. Mikäli taas 
lukija ei tunne kirjoittajaa ennalta, kiinnittää hän enemmän huomiota ar-
gumentteihin tai muihin sisältöelementteihin. (Dahl 2015, 134-135.) 
HSM (Heuristic-Systematic Model)-malli on vastaavanlainen ajattelumalli, 
jossa erotetaan viestin käsitteleminen joko yksinkertaisten päätöksenteon 
sääntöjen kautta (heuristinen lähetysmistapa) tai viestisisältöön sitoutumi-
sena systemaattisemmin (systemaattinen lähestymismistapa). Mikäli hen-
kilöllä on matala motivaatio tai kyky käsitellä viestisisältöä (heuristinen 
viestinnän käsittely), sisällön oikeellisuus tai arvo perustellaan jo ennalta 
muodostettujen käsitysten kautta. Systemaattisessa lähestymistavassa 
vastaanottajalla on suuri motivaatio tai kyky prosessoida viestisisältöä, 
jolloin muodostettu näkemys asiasta pohjautuu useimmiten itse viestisisäl-
töön. Integroidussa suostuttelumallissa lisätään mukaan vielä kokemuksel-
lisuuden näkökulma. Tällöin esimerkiksi brändielementtien näkeminen tai 
niiden yhdistäminen tiettyihin aihepiireihin toistuvasti erilaisissa viestisisäl-
löissä vaikuttaa alitajunnassa muodostuvana tunnistamisena ja tunteena, 
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ja sitä kautta vastaanottajan tietämys brändistä kasvaa. (Dahl 2015, 135-
136.) 
PKM-mallissa eli Suostuttelevan tiedon mallissa viestin tehoon vaikuttavat 
vastaanottajan kannalta tietoisuus viestisisällön aiheesta, tietoisuus viestin 
lähettäjästä sekä tietoisuus suostuttelevuudesta käsitteenä. Kohderyhmän 
aktivoinnin onnistumiseen vaikuttavat aina sen aikaisemmat kokemukset, 
kognitiiviset eli tiedolliset valmiudet sekä henkilökohtainen motivaatio. 
Esimerkiksi mikäli vastaanottaja on aiemmin kokenut suostuttelevan tahon 
pyrkimyksen vaikuttamiseen häiritseväksi, saattaa tämä negatiivinen ko-
kemus vaikuttaa myöhemmin muussakin kontekstissa tai viestintätilan-
teessa. (Dahl 2015, 137-138.) 
2.3 Sisällön suunnittelu 
Kurvinen & Sipilä (2014, 26-27) ovat listanneet yleisesti verkkosisältöjen 
suunnittelussa huomioitavia megatrendejä, joista moni perustuu verkon 
muutoksiin. Henkilökohtaisen osallistumisen on nykyään oltava yhä 
enemmän vapaaehtoista. Vuorovaikutteisen median palvelut ovat kasvus-
sa. Verkon käyttäjä ei ole valmis odottamaan vastauksia, vaan niitä vaadi-
taan heti. Vastuullista ja eettistä markkinoinnin tapaa edellytetään kaikes-
sa toiminnassa ja brändeiltä odotetaan enemmän tarinallisuutta ja aitoutta. 
Elämyksiä etsitään sekä verkosta että todellisesta maailmasta.  
Sisältökeskeisellä verkon aikakaudella yritysten on keskityttävä puoleen-
savetävän, asiakasta houkuttelevan sisällön suunnitteluun. Verkossa vies-
tien määrä on valtava, ja median kulutus aktiivista ja itsenäistä. Hyvä sisäl-
tö on sellaista, joka halutaan nähdä.  Asiakkaiden huomiosta kilpaillaan 
lukuisten muiden sisältöjen ja tuottajatahojen kanssa, ja yleisö päättää 
itse, mitä se kuluttaa. Asiakkaalle on siis tarjottava jotain, minkä he koke-
vat olevan hyödyllistä itselle, ja mihin he haluavat käyttää aikaansa. (Ha-
kola & Hiila 2012, 26, 50.) 
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Sisältöjä suunnitellessa ja myyntiä tavoitellessa tärkeintä on näyttää, mitä 
yritys ja sen osaajat käsiteltävästä aiheesta tietävät (Cagnon 2014). Sosi-
aalisessa verkostoitumisessa tärkeää on auttaa, opastaa ja viihdyttää 
asiakasta asiasisällöillä niin, että hän kokee yrityksen ja tiedontarjoajan 
arvokkaaksi tiedonlähteeksi (Jefferson & Tanton 2015, 83). Advance B2B 
ym. (2015; ks. Rantamäki 28.8.2015) tutkimuksen mukaan laadukkaalla ja 
näkemyksellisellä sisällöllä pystytään vaikuttamaan mahdolliseen osta-
jaan. Kortesuo (2014b, 15-17) toteaa hyvän verkkosisällön olevan helposti 
silmäiltävää, tiivistettyä ja lyhyttä kerrontaa sekä helppolukuista. Käsitellyt 
aihealueet ovat ajantasaisia ja hyvällä tavalla markkinoivia eli aito innostus 
pitää saada näkyväksi, jotta sisältö kiinnostaa myös lukijaa. Sosiaaliseen 
mediaan sopii myös hauskuus tarvittavissa tilanteissa, sillä kanavat ovat 
rennompia kuin esimerkiksi lehdistötiedotteet.  
Sosiaaalisen median sisältöjä suunnitellessa on muistettava, että kohde-
ryhmä itse päättää, mikä on sille arvokasta sisältöä. Sisältö, minkä viestin 
lähettäjä kokee arvokkaaksi, saattaakin olla lukijalle arvotonta. Sisältöjä 
suunnitellessa ja tuottaessa on asioita ajateltava loppukäyttäjän näkökul-
masta. Sisältöön liittyvissä elementeissä ja käytettävissä tehokeinoissa on 
aina palattava kohderyhmän näkemyksiin heille arvokkaasta sisällöstä. On 
myös muistettava, että sosiaaliseen mediaan liittyvät sisällöt ja niissä on-
nistuminen perustuvat aina sisällön jaettavuuteen sekä sosiaalisiin keskus-
teluihin ja aktiivisuuteen. (Evans 2010, 35, 228-230.) 
2.3.1 Tavoittava, aktivoiva ja sitouttava sisältö 
Tannin & Kerosen (2013, 40) mukaan tarvitaan sekä tavoittavaa, sitoutta-
vaa että aktivoivaa sisältöä, jotta asiakkaita voidaan johtaa verkossa läpi 
käytettyjen verkkokanavien. Näiden erilaisten verkkosisältöjen kautta syn-
tyy monikanavainen sisältöpolku, jota pitkin tiedonhakija siirtyy mielenkiin-
toisesta sisällöstä toiseen. Tavoittavan sisällön elinkaari on verkossa lyhyt, 
sitouttavan pitkä ja aktivoivan lyhyt. Yleisimpien sosiaalisten median kana-
vien sisältöjen elinkaaren pituutta ja sisältötyyppiä käsitellään luvussa 2.4, 
kunkin kanavan alaluvussa. 
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Tavoittava sisältö saavutetaan asiakasymmärryksellä, joka onnistuu asia-
kasta kuuntelemalla. Asiakas kohdataan tällöin oikeissa kanavissa, heräte-
tään kiinnostus organisaation osaamiseen ja ohjataan eteenpäin kohti si-
touttavaa sisältöä. Tavoittavaa sisältöä voidaan julkaista esimerkiksi Lin-
kedInissä, Twitterissä tai Facebookissa (kanavia käsitellään tarkemmin 
luvussa 2.4). Sitouttavalla sisällöllä kuten blogilla, Slideshare-esityksellä 
tai Youtube-videolla rakennetaan asiakassuhdetta, voimistetaan mielikuvia 
sekä parannetaan asiakaskokemusta. Pyrkimykset saavutetaan suunnitte-
lemalla sisältö niin, että lukija saa siitä apua, oivalluksia ja tietoa ilmiöiden 
ymmärtämiseen. (Tanni & Keronen 2013, 42-46.) 
Aktivoiva sisältö tarkoittaa erilaisia julkaistuja toimintakehotuksia (ks. myös 
luku 2.3.3), joilla tavoitellaan esimerkiksi lataamaan esite, katsomaan vi-
deo, tilaamaan uutiskirje tai ottamaan yhteyttä. Aktivoiva sisältö kannattaa 
yhdistää sitouttavaan sisältöön, jonka elinkaari on pitkä. Hakutuloksissa 
esimerkiksi asiantuntija-artikkelit, opasvideot ja ladattavat tiedostot voivat 
näkyä vielä vuosienkin jälkeen. Mikäli aktivointi ei tunnu tehoavan, kannat-
taa tarkastella koko sisältöketjua ja sen toimivuutta. Liian suoraviivaisesti 
tavoittavasta sisällöstä aktivoivaan sisältöön pyrkivä viestintä vaatii usein 
sitouttavaa sisältöä tuekseen, jotta pystytään herättämään luottamusta. 
(Tanni & Keronen 2013, 46-47.) 
Hakola & Hiila (2012, 54-55, 66, 146) käsittelevät lisäarvoa tuottavaa ja 
asiakasta sitouttavaa yhteydenpitoa asiakkaaseen postmainonnan käsit-
teellä. Tällöin sisällössä ei enää korosteta pelkästään tuotteita tai palvelui-
ta, vaan siirretään huomio tuotteilla ja palveluilla saataviin lopputuotteisiin 
tai ilmiöihin. Sisällölliset kokonaisuudet suunnitellaan tukemaan yrityksen 
strategiaa niin, että niillä pystytään samalla vastaamaan asiakkaiden tar-
peisiin. Sisällössä yhdistetään kohderyhmälähtöinen ja jatkuva viestintä 
sekä liiketoimintastrategia toisiinsa. Jatkuva ja kiinnostava sisältö varmis-
tetaan pitkän aikavälin sisältösuunnitelmalla. 
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2.3.2 Viestikärjen merkitys 
Jotta asiakkaita voidaan auttaa, on tuotettavilla sisällöllä vastattava heidän 
kysymyksiin (Kurvinen & Sipilä 2014, 71; Rantamäki 28.8.2015). Sisältöi-
hin tulee suunnitella haluttua kohderyhmää kiinnostavat viestikärjet, joiden 
avulla pyritään näyttämään, miten asiakkaiden toimintaa pystytään paran-
tamaan. Asiakkaan ymmärrystä yrityksen tuottamasta lisäarvosta lisätään 
tarinallisuudella, osaamisen ja asiantuntijuuden korostamisella, aiemmilla 
asiakassaavutuksilla eli referensseillä ja tulevaisuuden näkemysten esit-
tämisellä. Tärkeintä on jatkuvasti osoittaa asiakkaan saavuttama hyöty. 
Luottamus syntyy vuorovaikutuksesta asiakkaalle merkityksellisissä aihe-
alueissa. (Kurvinen & Sipilä 2014, 71-72.) 
Sisällön ollessa merkityksetöntä ja tunnistettavaa markkinoinnin puhetta, 
ei se tavoita asiakasta, jonka huomio ja sitoutuminen riippuvat sisällön 
tuomasta lisäarvosta. Vanhat ajattelumallit on muutettava, ja yrityksen on 
ymmärrettävä sisällön kiinnostavuuden merkitys. Verkkosisältöjen aihei-
den tulee perustua kohdeyleisön oikeisiin tarpeisiin ja kiinnostuksen koh-
teisiin. Onnistuakseen sitouttavien sisältöjen suunnittelussa ja lisäarvon 
tarjoamisessa on yrityksen ajateltava sisältöstrategisesti uudella tavalla. 
(Hakola & Hiila 2012, 26-28, 50.) 
Verkkosisällöillä erotutaan pitkäjänteisellä työllä. Tarvitaan asiakaslähtöi-
siä sisältöpolkuja, jotka on mietitty käyttäjän kannalta. Sisältökärkien tulee 
olla riittävän kohdennettuja, sillä samoilla sisältökärjillä ei tavoiteta kaikkia 
asiakkaita. Kannattavaa on valita strategisesti tärkeästä osaamisesta kärki 
(ks. myös luku 2.1.2), jota hyödynnetään erilaisissa sisällöissä systemaat-
tisesti. (Tanni & Keronen 2013, 92.) 
Lipiäisen & Karjaluodon (2015) tutkimassa teollisuusalan B2B-yrityksessä 
räätälöityjä markkinointiviestejä pystytään tuottamaan alaan liittyvän laajan 
”tietopankin” keräämisellä. Tietoa ei kerätä ainoastaan asiakkaista vaan 
myös kaikista alaan liittyvistä yleisistä aihealueista. Sisällön paremman 
kohdentamisen lisäksi tietopankin avulla pystytään automatisoimaan 
markkinoinnin ja viestinnän erilaisia toimenpiteitä. 
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2.3.3 Sisällön elementit 
Tässä luvussa käsitellään tarkemmin joitakin yleisesti käytössä olevia 
verkkosisällön elementtejä. Markkinoinnin erilaisten sisältötaktiikoiden 
käyttöä vuonna 2016 kuvataan CMI:n & MarketingProfsin (2015, 15) tutki-
muksessa seuraavalla kaaviolla (Kuva 6): 
 
 
Kuva 6. Sisältötaktiikoiden käyttö (CMI & MarketingProfs 2015, 15). 
 
Siinä nähdään, että yleisesti sosiaalisen median sisältöä käytetään paljon 
B2B-yritysten markkinoinnin taktiikkana. Blogikirjoitukset on tässä tutki-
muksessa eroteltu omaksi osa-alueekseen, ja niitä hyödyntää myös suuri 
osa vastaajista. Lisäksi muita, sosiaalisen median sisällöillä helposti jaet-
tavia, sisällön tyyppejä käytetään paljon.  Keskimäärin vastaajat ilmoittivat 
käyttävänsä 13:a nimettyä sisällöllistä taktiikkaa hyödykseen. Eniten käy-
tetyistä sisältötaktiikoista nousi edelliseen vuoteen verrattuna kuvitusten ja 
kuvien käyttö. (CMI & MarketingProfs 2015, 15.) 
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Kysyttäessä mielipidettä käytettyjen taktiikoiden tehokkuuteen, saatiin seu-
raavat luvut (Kuva 7). Henkilökohtaiset tapaamiset peittoavat koetulla te-
hokkuudellaan sähköiset markkinoinnin keinot, sillä viimeisen kuuden vuo-
den ajan se on koettu vastaavassa kyselyssä tehokkaimmaksi taktiikaksi. 
Kaikkien mainittujen keinojen tehokkuus on edelliseen vuoteen kasvanut, 
paitsi kokemus blogien tehokkuudesta laski prosenttiyksikön verran. 
 
Kuva 7. Sisältötaktiikoiden tehokkuus (CMI & MarketingProfs 2015, 16). 
 
Sosiaalisen median suunnitelmassa voidaan ottaa yksityiskohtaisestikin 
kantaa erilaisiin elementteihin kuten kuviin tai tekstityyliin (Auramo & Par-
janen 2012, 253). Kortesuo (2014b, 102) uskoo tosipohjaiseen viihtee-
seen, jossa asiasisältö ja hyvin perusteltu näkemys voidaan esittää myös 
viihteellisyyden keinoja käyttäen. Mahdollisia keinoja voivat olla esimerkik-
si yllätyksellinen näkökulma, havainnollisen kielen käyttö, hauska kuva, 
kekseliäs video tai hyvin laadittu esitys. 
Tekstisisällöllä aktivoidaan lukijaa ja pyritään vaikuttamaan kohderyhmän 
toimintaan. Tekstillä on suuri rooli verkon eri kanavissa. Harkitsematon 
teksti tai esimerkiksi päätös julkaisemattomuudesta saattaa vaikuttaa asi-
akkaan tai muun sidosryhmän mielikuvaan paljonkin. On myös hyvä muis-
taa, että asian, myös ikävän viestin, voi sanoa monella eri tavalla. (Siniaal-
to 2014, 41.) 
Tekstisisältöä laatiessa kannattaa ottaa huomioon, että verkossa enem-
män on vähemmän. Kun tiedetään, mitä halutaan sanoa, on usein viisasta 
tiivistää puolet pois. Tekstisisällöllä pystytään erottautumaan kilpailijoista, 
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joten samansisältöinenkin viesti kannattaa suunnitella huolella. Monipuoli-
suus on vahvuus ja toistoa tulee välttää. Erilaisia vaihtoehtoja kannattaa 
kokeilla, sillä yhdellä viestillä ei verkossa tavoiteta kaikkia lukijoita. Samas-
ta aiheesta kahden erilaisen tekstipäivityksen julkaiseminen on täysin 
mahdollista. (Siniaalto 2014, 41.) 
Asiakaslähtöisissä yritysesittelyteksteissä tulee pyrkiä asettumaan asiak-
kaan asemaan, ja sitä kautta laatia tekstisisällöstä asiakkaalle merkityksel-
linen. Yrityslähtöisistä tuote- ja palveluesittelyistä siirrytään asiakaslähtöi-
sessä tekstisisällössä kuvaamaan palveluita asiakkaiden näkökulmasta. 
Tekstisisällöllä pyritään auttamaan asiakasta näkemään, miten tuote tai 
palvelu helpottaa heitä ongelmissaan ja ratkaisevat heidän ongelmiaan. 
(Tanni & Keronen 2013, 90-91.) 
Luettavan tekstistä saa käyttämällä arkikieltä eli välttämällä virka- tai am-
mattikieltä sekä huolehtimalla oikeinkirjoituksesta. Kolmannen persoonan 
ja passiivin käyttöä on suositeltavaa välttää ja sen sijaan kirjoittaa minä- tai 
me-muodossa, tai mainita tekijät nimeltä. Asiantuntijana on hyvä esiintyä 
aina omalla nimellään. Konkreettisten esimerkkien lisääminen avaa viestin 
tarkoitusta ja tekee näin siitä helpommin luettavaa. (Kortesuo 2014b, 19, 
23-25.) 
Sosiaaliselle medialle tärkeää silmäiltävyyttä voi tavoitella esimerkiksi 
käyttämällä luetteloita, numerointeja ja tarvittaessa tekstien lihavointeja. 
Lihavointeja ei kuitenkaan kannata käyttää liikaa. Mikäli teksti on pitkä, voi 
käyttää väliotsikoita. Itse tekstikappaleet ja sanat on kuitenkin kannattavaa 
pitää mahdollisimman lyhyinä. (Kortesuo 2014b, 21-22.) 
Kirjoitetun tekstin merkitys sosiaalisen median sisällöissä korostuu Stelz-
nerin (2015, 44) tutkimuksessa, sillä lähes puolet sen vastaajista valitsi 
blogin kirjoittamisen tärkeimmäksi sisällökseen visuaalisuuden eli kuvalli-
sen esittämisen, videoiden ja podcastien eli äänitiedostojen ohella. Kysei-
sessä tutkimuksessa käsiteltiin näitä neljää sosiaalisen median sisältöinä. 
Blogi tarkoittaa verkkosivua tai sivustoa, johon yksi tai useampi kirjoittaja 
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päivittää säännöllisesti näkemyksiään erilaisista aiheista. Blogeja käsitel-
lään tarkemmin luvussa 2.4.3. 
Verkossa kannattaa kehottaa lukijaa toimimaan. ”Call to action” -tekstin eli 
toimintakehotteen ei pidä olla aina samanlainen, vaan käytettyihin ilmai-
suihin vaikuttaa kyseessä oleva tilanne ja tavoite. Sanojen lisäksi kehotuk-
sen sijaintia voi vaihdella ja sen avulla vaikuttaa lukijoihin. (Siniaalto 2014, 
42.) 
Tekstisisällön yhteyteen liitettävät ladattavat aineistot tai linkitykset kannat-
taa lisätä houkuttelevan tulkinnan kera. Esimerkiksi erilaisiin oppaisiin tai 
opastamiseen ja tutkimuksiin pohjaavat kehotteet ovat asiakaslähtöisem-
pää ajattelumallia perinteisen ”Lataa esite” tai ”Tilaa uutiskirje” -
kehotteiden sijaan. (Tanni & Keronen 2013, 91.) 
Visuaalista eli kuvallista kerrontaa on nykyään melkein kaikissa sosiaa-
lisen median palveluissa (MTV ym. 2015, 17). Kuvalla on sisällössä tärkeä 
ja monitasoinen merkitys. Kuva voi olla tuotekuva, kuvituskuva, selittä-
vämpi graafinen kuva tai kuva esimerkiksi kirjoittajasta. Kohderyhmä ja 
valittu näkökulma vaikuttaa siihen, mikä kuva toimii kussakin tilanteessa 
parhaiten. Hyvin valittu kuva tukee tekstisisältöä ja sopii aiheeseen, herät-
tää huomion ja ajatuksia, jää muistiin ja helpottaa asian ymmärtämistä se-
kä vetoaa tunteisiin. (Siniaalto 2014, 37-38.) 
Asiakaslähtöisessä sisältöstrategiassa ei Tannin & Kerosen (2013, 90) 
mukaan käytetä kuvituskuvia enää pääasiallisena erottuvuuskeinona ja 
brändin rakentajana. Sen sijaan kuvien käytöllä ja kaikella visualisoinnilla 
pyritään havainnollistamaan asiakkaan tilanteen muutos tai tavoiteltu tu-
los. Stelznerin (2015, 43-45, 48) tutkimuksessa 71 % kaikista vastaajista 
ilmoittaa hyödyntävänsä visuaalisuutta sosiaalisen median sisällöissään. 
34 % kokee visuaalisen sisällön olevan kaikkein tärkein sisällön muoto 
sosiaalisessa mediassa ja 73 % ilmoittaa lisäävänsä visuaalisuutta tule-
vaisuudessa. 68 % vastaajista haluaa oppia lisää visuaalisesta sisällöstä 
osana sosiaalisen median käyttöä. 
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Markkinointi & Mainonta-lehden blogissa ennustetaan videoiden olevan 
vuoden 2016 ykköstrendi sosiaalisessa mediassa (Ruotsalainen 
26.10.2015). Millward Brown Digitalin ja Googlen tutkimuksessa (2014; ks. 
esim. Rantamäki 28.4.2015) selvitettiin videoiden käyttöä B2B-
ostoprosessin aikana. Tulosten mukaan videoiden käyttö on nopeimmin 
kasvanut sisältötyyppi B2B-sektorilla. Jopa 70 % B2B-hankintoihin osallis-
tuvista henkilöistä katsoo tutkimuksen mukaan hankintaan liittyviä videoita 
prosessin eri vaiheissa. Kulutetut videot sisältävät eniten tuotteiden omi-
naisuuksiin liittyviä aiheita, opastusvideoita sekä arvosteluvideoita. (ks. 
Rantamäki 28.4.2015; Snyder & Hilal 2015.) 
Stelznerin (2015, 43-44, 46) tutkimuksessa videoita ilmoittavat käyttävän-
sä hyödykseen 57 % kaikista vastaajista. Vain 19 % vastaajista kokee vi-
deoiden olevan tutkimushetkellä tärkein käytetty sisällön tyyppi. Toisaalta 
videoiden käyttö on tutkimuksen tulosten mukaan kasvussa, sillä jopa 72 
% vastaajista aikoo lisätä niiden osuutta sosiaalisen median sisällöissä 
tulevaisuudessa. Sama luku, 72 % vastaajista, saatiin kysyttäessä kiinnos-
tusta oppia videoista lisää. 
Podcasteilla eli äänitiedostoilla ei Stelznerin (2015, 43, 47-48) tutkimuk-
sen mukaan ole suurta roolia sisällöissä. Vain 10 % kaikista vastaajista ja 
12 % B2B-vastaajista ilmoittaa käyttävänsä podcasteja sosiaalisen median 
sisällöissään. Vain 26 % kaikista vastaajista ilmoittaa lisäävänsä podcasti-
en käyttöä jatkossa ja jopa 60 %:lla ei ole aikomusta kehittää niiden käyt-
töä lainkaan. Kuitenkin 43 % vastaajista on kiinnostunut oppimaan aihees-
ta lisää. 
2.3.4 Käytännön sisällöntuottaminen 
Sisällön teemojen kiinnostavuus, oikeat kanavavalinnat ja hyvin määritellyt 
tavoitteet ja viestikärki eivät pelkästään riitä toimivan verkkoviestinnän 
varmistamiseksi (Hakola & Hiila 2012, 146-147). Rakennettaessa brändiin 
liittyvää mielikuvaa digitaalisessa ympäristössä tulisi strategisen suunni-
telmallisuuden lisäksi sisällön tuottamisen olla jatkuvaa (Lipiäinen & Karja-
luoto 2015; Evans 2010, 169). Kommunikoinnin jatkuvuus ja kohderyhmi-
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en tavoitettavuus vaatii päätöksiä ja suunnitelmallisuutta siitä, missä, mi-
ten, milloin ja kuka sisältöä tuottaa (Auramo & Parjanen 2012, 250; Hakola 
& Hiila 2012, 148). Mitä useampi henkilö toimii sisällöntuottajana eri kana-
vissa ja mitä aktiivisemmin asiakkaita halutaan tavoittaa, sitä tärkeämpi on 
selkeä julkaisuprosessi, jonka avulla luodaan käytännön tavat toimia verk-
kokanavissa. (Hakola & Hiila 2012, 148.) Myös Rose (2014) toteaa, että 
sisältömarkkinoinnin aikakaudella on siirryttävä projektimaisesta sisällön 
tuottamisesta kohti jatkuvaa prosessimaisempaa tapaa toimia. 
CEB:n ja Googlen (2012, 21) tutkimuksessa erotellaan sisällön tuottami-
sessa kolme erilaista mallia. Sen mukaan siirtyminen kampanjaperustei-
sesta, esimerkiksi tuotelanseeraukseen liittyvästä sisällön tuottamisesta 
kohti näkyvyyteen perustuvaa mallia tarkoittaa suurta askelta kohti räätä-
löidympää, asiakaskeskeisempää ja tiedontarpeeseen vastaavaa sisällön 
tuottamista. Asiakassitoutuminen myös eroaa kampanjasisällössä ja asia-
kaslähtöisemmässä sisällössä: siinä missä kampanjatyyppisellä sisällön-
tuottamisella pystytään sitouttamaan aikaan ja budjettiin sidotusti, asiakas-
lähtöisemmässä mallissa sisällön jatkuva merkityksellisyys kasvaa.  
Vaikka näkyvyyteen perustuva malli on jo pidemmälle vietyä asiakasnäkö-
kulmaa hyödyntävä, ei se CEBin & Googlen (2012, 21) tutkimuksen mu-
kaan vielä tuota tarpeeksi sitouttavaa ja asiakkaiden näkemyksiä muok-
kaavaa sisältöä. Tiedontarpeeseen vastaavasta sisällön tuottamisesta tu-
leekin siirtyä käsiteltävien teemojen suppeampaan valintaan perustuvaan 
tuottamisen mallin. Tällöin päätetään sisällöllisesti sellaiset aihealueet, 
joissa pystytään rakentamaan eroava näkökulma ja joissa asiakassitoutu-
mista tavoitellaan avainosaamiseen ja markkinoiden ensisijaiseen kiinnos-
tukseen keskittyen.  
Sisällöntuotannon prosessissa määritellään oikeat resurssit, jaetaan vas-
tuut, laaditaan sisällöntuotantoon suunnitelma ja julkaisuaikataulu sekä 
kartoitetaan itse tuottamiseen vaadittu aika ja tekijöiden määrä. Erityisen 
tärkeää on organisoida tuottamista kokonaisuutena ja laatia selkeä julkai-
suaikataulu, jolla kokonaisuutta pystytään hallitsemaan. Prosessissa huo-
mioidaan ja esitetään myös sisältöjen seurantaan ja tilastointiin liittyviä 
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asioita (sisältöjen vaikuttavuutta käsitellään tarkemmin luvussa 2.6). (Ha-
kola & Hiila 2012, 148, 150-151.)  
Jatkuvan verkkokommunikaation toteuttaminen ei onnistu, mikäli jokainen 
teksti tai muu sisältö tulee hyväksyttää pitkän hyväksyntäketjun läpi ennen 
julkaisua. Verkkoympäristössä kyky reagoida nopeasti ja jatkuva läsnäolo 
keskusteluissa on välttämätöntä. Tämän vuoksi on tärkeää, että kaikki si-
sällöntuottajat ymmärtävät yrityksen tavan puhua, tavoitellut kohderyhmät 
sekä kanavat, joissa kommunikointia tapahtuu. Ajantasainen tieto ja 
osaaminen yrityksen sisältöstrategiasta varmistavat yrityksen johdon ja 
yksittäisten sisällöntuottajien välisen luottamuksen. (Hakola & Hiila 2012, 
155-156.) 
Sosiaalisessa mediassa toteutettavaan sisältömarkkinointiin käytetyllä 
ajalla on merkitystä asetettujen tavoitteiden saavuttamisen kannalta. 
Stelznerin (2015) tutkimuksessa yli puolet vastaajista, jotka olivat käyttä-
neet sosiaalista mediaa markkinointinsa välineenä vähintään kahden vuo-
den ajan, kokivat sillä olleen vaikutusta myynnin kasvattamiseen. Myös 
viikoittaisella työajan panostuksella ja markkkinoijan iällä on tutkimuksen 
mukaan merkitystä: mitä nuorempi sisällöntuottaja, sitä enemmän aikaa 
hän viettää sosiaalisen median kanavissa. (Stelzner 2015, 16, 18-22.) 
Sisältöä kannattaa jakaa ja tuottaa avoimesti sekä runsaasti. Mikäli osaa-
misalueeseen liittyvää kohderyhmälle arvokasta sisältöä tuotetaan riittävän 
usein, alkavat asiakkaat arvostaa sisältöä ja lopulta löytävät sen luo itses-
tään. Olennaista ei ole omien sisältöjen jatkuva mainostaminen, vaan mo-
nipuolisen sisällön tuottaminen ja tarjoaminen. Tärkeää on siis jakaa myös 
jonkun muun tuottamaa, aiheeseen liittyvää ja siihen lisäarvoa tuovaa si-
sältöä. Jatkuvalla myyntisisällön tyrkyttämisellä ei saavuteta onnistumisia 
sosiaalisessa mediassa, vaan olennaista on sitoutua kohderyhmään koh-
taamalla asiakas kanavassa, keskustelemalla hänen kanssaan ja jakamal-
la hänelle olennaista tietoa. Mikäli joku seuraa sinua tai jakaa tai kommen-
toi tuottamaasi sisältöä, on hyvä aina reagoida esimerkiksi kiittämällä. (Jef-
ferson & Tanton 2015, 83-85.) 
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TopRankin Online Marketing Blogissa (6.10.2014) todetaan B2B-yrityksen 
sisältöstrategiassa olennaista olevan monipuolisen, sitouttavan ja jatkuvan 
sisällön tuottaminen pienellä budjetilla. CMI:n & Marketing Profsin (2015, 
27) tutkimuksen mukaan B2B-yritykset kokevat näistä löytyvän myös suu-
rimmat sisällön tuottamisen haasteet (Kuva 8). Myös Kanasen (2013, 20) 
mukaan sisällön tuottamisen ja tehokkaan sosiaalisen median ylläpidon 
haaste on jatkuva ajantasaisuuden vaatimus. 
 
Kuva 8. Sisällön tuottamisen suurimmat haasteet (CMI & Marketing Profs 2015, 27). 
 
Tärkeimmäksi sisällön tuottamisen painopisteeksi (Kuva 9) nousi tutki-
muksessa sitouttavan sisällön tuottaminen. Muita paljon mainintoja saanei-
ta olivat parempi sisällön tehokkuuden ymmärtäminen, tuotetun sisällön 
uudelleen käytön keinojen löytäminen, kuvallisen sisällön luominen, pa-
remmiksi tarinankertojiksi tuleminen ja kohderyhmän parempi ymmärtämi-
nen. (CMI:n & MarketingProfs 2015, 28.) 
 
Kuva 9. Sisällöntuottamisen tärkeimmät painopisteet (CMI & Marketing Profs 2015, 28). 
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Lipiäinen & Karjaluoto (2015) suosittavat ottamaan huomioon sisäisen 
osaamisen brändimielikuvaa rakennettaessa. Myös Auramo & Parjanen 
(2012, 250-252) toteavat yleisellä tasolla, ettei sosiaalisen median sisällön 
tuottamisen pitäisi kuulua pelkästään yrityksen viestinnän tai markkinoin-
nin henkilöille, vaan myös esimerkiksi myynnille, johdolle ja tuotekehityk-
selle, tietyssä määrin jopa koko yrityksen henkilöstölle. He kannustavat 
kartoittamaan olemassa olevat resurssit sisällöntuottamista varten, ja hyö-
dyntämään löytyvän osaamisen. (ks. myös Tanni & Keronen 2013, 18; 
Hakola & Hiila 2012, 150-151).  
Huotari ym. (2015) toteavat tutkimuksessaan sisällöntuottamista tapahtu-
van sekä suorassa yrityksen vaikutuksessa (uuden sisällön tuottaminen, 
osallistuminen keskusteluihin, työntekijöiden sisältöjen kontrollointi) että 
välillisesti (henkilöstön ohjaaminen sisällöntuottamiseen, ulkoisten käyttä-
järyhmien aktivoiminen). Tutkimuksen tulosten perusteella on tärkeämpää 
rohkaista, tukea ja opastaa sosiaalisten sisältöjen tuottamisessa kuin ra-
joittaa sosiaalisen median käyttöä, sillä henkilöstön asiantuntemuksen nä-
kyminen ammatillisissa yhteisöissä ja verkostoissa tuo myös yritykselle ja 
sen palveluille arvoa. On kuitenkin hyvä erottaa yrityksen nimissä tehtävän 
sisällöntuottamisen rooli yleiseen markkinointisisältöön ja yksityisten hen-
kilöiden rooli tarkennetun asiantuntijuuden esittämiseen ja henkilökohtai-
seen verkostoitumiseen. 
2.3.5 Sisällöntuottajasta mielipidejohtajaksi 
B2B-yrityksessä sisällöntuotanto ja omien asiantuntijoiden hyödyntäminen 
tarkoittaa usein sisällöllisen mielipidejohtajuuden rakentamista (Hakola & 
Hiila 2012, 148). Alansa mielipidejohtajaksi kasvaminen sopii hyvin B2B-
yrityksen tavoitteisiin brändimielikuvan rakentamisessa, ja sosiaalinen me-
dia antaa hyvän väylän välittää tätä tavoitetta tukevaa sisältöä (Lipiäinen & 
Karjaluoto 2015). 
Verkossa vaikuttaminen omien kiinnostusten mukaisesti tuo lisää ideoita, 
kontakteja, tapaamisia sekä tarjouksia ja samalla rakentuu henkilökohtai-
nen verkkominä eli henkilöbrändi (MTV ym. 2015, 11). Mielipidejohtajuu-
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den yhteydessä puhutaankin usein nykyään henkilöbrändäyksestä, jolloin 
henkilöstä muodostettavaan mielikuvaan vaikutetaan aktiivisesti. Jokainen 
henkilökohtainen viesti vaikuttaa tähän mielikuvaan. Kattavan ja tehok-
kaan mielikuvan rakentamiseksi kannattaa sisällöntuottamisen lisäksi ja-
kaa ja kommentoida muiden sisältöjä, kirjoittaa aina omalla tyylillä, sekä 
osoittaa mielipiteensä selkeästi. ”Spämmäystä” kannattaa välttää, eli kaik-
kea ei pidä välittää kaikille verkostoille jatkuvasti. (Kortesuo 2014a, 52-53.) 
Sosiaalinen media toimii liiketoiminnallisena viestinnän välineenä yrityksis-
sä, joissa luotetaan henkilöstöön oman asiantuntijuudensa puolestapuhu-
jina (Jefferson & Tanton 2015, 84). Asiantuntijoille kannattaakin antaa ti-
laisuus rakentaa omaa henkilöbrändiään verkossa, mikäli sisällöntuottami-
seen löytyy osaamista ja halukkuutta. Toimivan verkkosisällön tuottaminen 
vaatii kuitenkin siihen liittyvää asiantuntijuutta, joten usein markkinoinnin ja 
viestinnän osaajan roolina kannattaa pitää organisaation osaamisen ja 
asiantuntemuksen välittäminen sekä tuen antaminen ja toimintatapojen 
jalkauttaminen omassa organisaatiossa. (Tanni & Keronen 2013, 18; ks. 
myös Kananen 2013, 117.) 
Mielipidejohtajuuden rakentamisen osalta sekä sosiaalisen median mark-
kinointiin panostamisen kokonaisajalla että viikoittaisella työpanoksella on 
merkitystä. Stelznerin tutkimuksessa B2B-vastaajat kokivat mielipidejohta-
juuden saavuttamisen yleisesti saavutettavampana kuin B2C-vastaajat. 
(Stelzner 2015, 18-22.) 
2.4 Kanavat ja foorumit 
Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa räätälöidyn verkkosisällön 
tuottamista erilaisissa sosiaalisissa verkostoissa ja kanavissa (Pulizzi 
2014, 8). Jatkuvan yhtenäisen verkkoviestinnän johtaminen vaatii eri alus-
tojen ja kanavien keskustelua keskenään sekä kanavakohtaisten päätös-
ten tekemistä jatkuvasti (CEB & Google 2012, 12, 16). Verkossa on Sini-
aallon (2014, 46) mukaan kansainvälisellä tasolla satoja, ellei tuhansia 
erilaisia alustoja ja kanavia eli sosiaalisen median palveluita.  
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Tässä luvussa esitellään tutkimuksen toteutushetkellä yleisiä sosiaalisen 
median palveluja ja sisällön julkaisupaikkoja sekä esitetään tutkimuksia ja 
suositteluja liiketoiminnallisiin tarkoituksiin käytettävistä kanavista. Kana-
vaesittelyjen laajuudessa on otettu huomioon tutkimuksen empiirisessä 
osuudessa esiin noussut kokemus ja laajuus kanavien käytöstä sekä teo-
rialähteissä esiin nousseet kanavien käytön painotukset. Luvussa otetaan 
kantaa myös sosiaalisen median kanavien muuttuvaan ympäristöön ylei-
sellä tasolla. 
2.4.1 Yhteisöpalvelut 
Sosiaalisen median yhteisöpalveluissa luodaan henkilö- tai yrityskohtainen 
profiili, jonka kautta ollaan osa jotakin määriteltyä ryhmää tai yhteisöä (Si-
niaalto 2014, 47). MTV ym. (2015, 7) määrittävät Facebookin sosiaalisek-
si massamediaksi. Siniaalto (2014) toteaa Facebookia käytettävän ylei-
simmin kaveriverkostojen ylläpitämiseen. (Siniaalto 2014, 47.) Faceboo-
kissa sisällön elinkaari on lyhyt ja siellä julkaistu sisältö on lukijaa tavoitta-
vaa sisältöä. Palvelussa voidaan ammatillisessa mielessä kuunnella alan 
vaikuttajia, koota aktiivisia seuraajia sekä ohjata heitä kohti sitouttavia si-
sältöjä. (Tanni & Keronen 2013, 50.) 
Käytettäessä Facebookia yrityksen markkinointikanavana tarvitaan 
enemmän kuin vain kiinnostava aihe. Vaikka aihe olisikin luonnostaan 
kiinnostava, kannattaa kiinnittää huomiota hyvin muokattuihin kuviin ja hy-
vin kirjoitettuun tekstiin. Jatkuvan laadukkaan Facebook-sisällön tuottami-
nen on tärkeämpää kuin sisällön määrä. On hyvä kirjoittaa tiiviisti, mikäli 
mahdollista, mutta tekstin laadukkuus on tiiviyttäkin merkittävämpää. Pi-
dempikin teksti saattaa olla mukaansatempaava ja vakuuttava. (Pulizzi 
2014, 232.) 
Facebookissa on hyvä välttää jatkuvaa päivittämistä, ja keskittyä yritystilillä 
sen sijaan ajankohtiin, jolloin kohderyhmä todennäköisimmin on paikalla 
näkemässä viestit (Kortesuo 2014b, 37). Viestien päivittämisen apuna voi 
käyttää ajastamistoimintoa, jolloin useamman päivityksen voi lisätä samal-
la kertaa. Tärkeimmät päivitykset on hyvä myös ”pinnata”, jolloin ne pysy-
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vät Facebook-profiilin ylälaidassa ensimmäisenä viestinä viikon verran. 
(Auramo & Parjanen 2012, 254.) 
MTV ym. (2015, 3) tutkimuksen perusteella 15-55-vuotiaat suomalaiset 
käyttävät Facebookia toiseksi eniten kaikista käyttämistään sosiaalisen 
median palveluista (76,8 % kaikista vastaajista). Ikäryhmittäin tarkastelles-
sa 15-20-vuotiaat ovat edelleen aktiivisin ikäryhmä (Kuva 10). Käytön suh-
teen ei ole merkittäviä sukupuoleen liittyviä eroja. Palvelun käytön tapa on 
kuitenkin erityisesti nuorten osalta muuttunut avoimemmasta kommuni-
koinnista Facebookissa tapahtuvaan yksityiskeskusteluun tai suljettuihin 
palvelun ryhmiin. (MTV ym. 2015, 7.) 
 
Kuva 10. Suomalaiset Facebook-käyttäjät (MTV ym. 2015, 7). 
 
LinkedIn on käyttötoiminnoiltaan samankaltainen Facebookin kanssa, 
mutta se on suunnattu erityisesti kollegoiden ja yhteistyökumppaneiden 
kanssa verkostoitumiseen. Myös siellä voi perustaa sekä henkilökohtaisen 
että yrityksen profiilin. LinkedIniä käytetään erityisesti myynnin ja rekry-
toinnin edistämiseen. (Siniaalto 2014, 47.) 
LinkedInin käytössä korostuu Kortesuon mukaan (2014b, 38-39, 120, 38) 
palvelun käyttö työroolissa sekä yleisesti asiakeskeisyys. Palveluun luota-
van organisaatiosivun avulla voidaan vaikuttaa erityisesti rekrytointiin sekä 
yritysmielikuvaan tehokkaasti. LinkedIniä on mahdollista käyttää myös 
blogialustana. Kortesuo (2014b) suosittaa kuitenkin mieluummin Linke-
dIniä käytettävän blogien tai muun sisällön, kuten uutisten tai videoiden, 
välittämisen kanavana. Auramo & Parjanen (2012, 254) suosittavat tar-
joamaan henkilöstölle valmiin kuvauksen organisaatiosta, jolloin kuvaus 
toiminnasta on yhtenevä. Yrityksen tuotteet ja palvelut on myös hyvä lista-
ta LinkedIniin, jolloin niitä voidaan suositella julkisesti.  
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LinkedInissä voi kuunnella asiakkaita ja alan vaikuttajia, osallistua keskus-
teluihin, koota seuraajia sekä ohjata lukijaa lyhyemmän elinkaaren sisäl-
löstä kohti yhteydenottoa tai sitouttavampaa sisältöä (Tanni & Keronen 
2013, 49). Kanavassa kannattaa kiinnittää erityistä huomiota sisällön laa-
tuun. Liiallinen sisällön jakaminen ei kannata, sillä laadukas sisältö korvaa 
määrän. Alan ryhmiin osallistumalla ja niissä verkostoitumalla on mahdol-
lista vaikuttaa mielipidejohtajuuden syntymiseen ja uuden liiketoiminnan 
löytämiseen. Verkostojen kautta on mahdollista löytää myös suosittajia, 
jolloin sisältöä jaetaan ja tuotetaan esimerkiksi asiakkaan tai yhteistyö-
kumppanin toimesta. (Pulizzi 2014, 237.) 
Ollen ammatillisen verkostoitumisen ensisijainen sosiaalisen median ka-
nava, korostuu palvelun käytössä työikäinen väestö (Kuva 11). Käyttäjistä 
aavistuksen verran suurempi osa on vuoden 2015 toteutetun tutkimuksen 
(MTV ym. 2015) mukaan miehiä. LinkedIn on suosittu erityisesti Etelä- ja 
Länsi-Suomessa, tosin Oulun ja Lapin alueella alle 30-vuotiaiden vastaaji-
en joukosta löytyy aktiivisimmat käyttäjät. (MTV ym. 2015, 15.) 
 
Kuva 11. Suomalaiset LinkedIn-käyttäjät (MTV ym. 2015, 15). 
 
Siniaalto (2014, 49) luokittelee Twitterin mikrobloggauspalveluksi. Kor-
tesuo (2014a, 71) käyttää siitä kuitenkin termiä yhteisöpalvelu, sillä hänen 
mukaansa siinä eivät täyty blogin edellytykset eli vanhojen keskustelujen 
helppo esille haku ja keskustelun yhtenäisyys.  
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Twitterissä voi Tannin & Kerosen (2013, 49) mukaan kuunnella asiakasta 
ja alan vaikuttajia sekä koota seuraajia. Twitterissä julkaistu sisältö on 
luonteeltaan tavoittavaa ja sen elinkaari on lyhyt, mutta sen avulla voidaan 
ohjata kohti sitouttavampaa sisältöä tai esimerkiksi yhteydenottoa. Prod-
morou (2013, 78-81) mainitsee yleisimmiksi liiketoiminnallisiksi tavoitteiksi 
brändimielikuvan rakentamisen, liidien tai myynnin tuottamisen, asiakas- 
tai teknisen tuen tarjoamiseen tai maineenhallinnan. B2B-myynnissä hyö-
dyllistä on pitää yrityksen nimi, osaaminen ja palvelut saatavilla ja nähtävil-
lä. Twitter on myös kommunikointikanava, jossa on helppo kuunnella asi-
akkaita, alan vaikuttajia ja heidän mielenkiinnon kohteitaan.  
Twitterissä lähetetään 140 merkin mittaisia pikaviestejä eli twiittejä, jotka 
voivat sisältää myös esimerkiksi linkin. Hashtageja eli tunnisteita käyttä-
mällä voi linkittää viestin tiettyyn aiheeseen tai halutessaan hakea kiinnos-
tavan aihealueen twiittauksia. Viestiminen perustuu toisten ihmisten tai 
tahojen seuraamiseen ja seuraajien hankkimiseen. Verkostoituminen Twit-
terissä ei välttämättä ole kaksisuuntaista kuten Facebookissa profiilien 
välillä. Eli voit seurata jotakuta ilman, että hän seuraa sinua. (Kortesuo 
2014a, 71.) 
Yrityksen ja sen brändin tarinaa kannattaa Pulizzin (2014, 233) mukaan 
kertoa johdonmukaisilla ja yhtenevillä twiiteillä. Jokaisen twiitin tulisi olla 
mukaansatempaava yksinäänkin, mutta yhtenäisen yrityksen äänen tavoit-
telu kannattaa ottaa huomioon. Kaikkein eniten jakoja ja suosituksia saa-
neista twiiteistä kannattaa pitää kirjaa, jolloin suunnata tulevia sisältöjä 
saadun tiedon perusteella. Prodromou (2013, 78) suosittaa yritystä viesti-
mään Twitterissä eli twiittaamaan 10-20 kertaa päivässä. Twiitit voivat si-
sältää sekä omaa twiittausta, muiden käyttäjien viestien välittämistä eli 
retwiittausta sekä vastaamista muiden käyttäjien twiitteihin. Avuksi kana-
van päivittämiseen voi käyttää siihen rakennettuja erilaisia työkaluja kuten 
Hootsuitea.  
Twitterissä voi seurata erilaisia keskusteluja reaaliaikaisesti. Kanavan 
käyttö on vähitellen laajentunut Suomessa ja vakiintunut esimerkiksi TV:n 
ohjelmien aikaisen keskustelun foorumina. Vuoden 2015 tutkimuksessa 
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(MTV ym.; Kuva 12) Twitteriä käyttävät enemmän miehet kuin naiset. Ikä-
ryhmien 15-20-vuotiaat, 26-30-vuotiaat ja 31-38-vuotiaat välillä ei ole 
huomattavia eroja käyttäjämäärissä. (MTV ym. 2015, 12-13.) 
 
 
Kuva 12. Suomalaiset Twitter-käyttäjät (MTV ym. 2015, 12). 
 
Google+ on samantyyppinen kanava kuin Facebook, mutta siellä verkos-
toidutaan yleisemmin myös muiden kuin ennalta tuttujen kavereiden kans-
sa. Palvelussa muodostetaan piirejä, joille jaetaan omaa materiaalia ja 
joiden tuottamia sisältöjä seurataan sekä kulutetaan. Kanava on enem-
mänkin kiinnostuksiin perustuva verkosto, kuin sosiaalinen verkosto. (Ber-
covici 13.10.2011.) 
Suurin syy, miksi yritykset käyttävät ja miksi niiden kannattaisi käyttää 
Google+:aa viestinnässään, on näkyvyys Googlen hakukoneessa. Haku-
koneyritys vaikuttaa hakujensa listaukseen, ja hakuperusteet myös muut-
tuvat jatkuvasti: selvää on, että omat palvelut näkyvät tuloksissa. Goog-
le+:aa käyttäessä voi siis vaikuttaa näkyvyyteen verkossa. (Malinen 
24.2.2012.) 
2.4.2 Sisältöpalvelut 
Sisältöpalveluja käytetään tekstien, kuvien tai videoiden lataus- ja jako-
paikkana (Siniaalto 2014, 48). Youtube on nykyään keskeinen osa verkon 
käyttäjien arkea (MTV ym. 2015, 9). Palveluun on mahdollista ladata vide-
oita, katsoa niitä sekä kommentoida ja suosittaa muiden tuottamaa mate-
riaalia. Julkaistuja videoita voi linkittää myös muissa verkon kanavissa.  
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Youtubesta löytyy nykyään videoita aiheesta kuin aiheesta: tyypillisiä tie-
toon perustuvia videoita ovat erilaiset opetus- ja testivideot, jotka voivat 
vaikuttaa katsojan ostokäyttäytymiseen (MTV ym. 2015, 9). Opasvideoilla 
tai muunlaisilla videomuodossa esitettävillä uusilla näkemyksillä voidaan 
auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelmatilanteita tai löytämään vaihtoeh-
toisia ratkaisuja. Youtube-sisällöt ovat samanaikaisesti sekä sitouttavia 
että aktivoivia, ja niillä pystytään ohjaamaan asiakasta kohti muuta sitout-
tavaa sisältöä tai esimerkiksi yhteydenottoa. (Tanni & Keronen 2013, 49.) 
Pulizzi (2014, 236) suosittaa sekoittamaan ammattimaisia ja itsetehtyjä, 
amatöörimäisempiä Youtube-videoita markkinoinnissa. Tämä antaa brän-
distä inhimillisemmän kuvan. Näkökulma videoissa olisi hyvä olla esittele-
vä ennemmin kuin kertova, sillä tehokkaampaa on luoda havainnollistavaa 
materiaalia kuin ainoastaan kertoa palveluista tai tuotteista. Lyhyet videot 
toimivat paremmin kuin pitkät. Mikäli tarina on pitkä, se kannattaa jakaa 
useampiin lyhyisiin videoihin yhden pitkän sijaan. Auramo & Parjanen 
(2012, 255) muistuttavat kiinnittämään videoiden nimeämiseen ja kuvaus-
teksteihin erityistä huomiota hakukonelöydettävyyden vuoksi. 
Youtube on MTV:n ym. (2015, 3) tutkimuksen mukaan käytetyin sosiaali-
sen median palvelu Suomessa (79,3 % kaikista vastaajista, 15-55-
vuotiaat). Kaksi suurinta käyttäjäikäryhmää ovat 15-20-vuotiaat ja 31-38-
vuotiaat (Kuva 13). Naiset ja miehet käyttävät palvelua suunnilleen yhtä 
paljon. (MTV:n ym. 2015, 8.) 
 
Kuva 13. Suomalaiset Youtube-käyttäjät  (MTV ym. 2015, 8). 
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Slidesharea käyttää yli 50 miljoonaa käyttäjää maailmanlaajuisesti (Pulizzi 
2014, 247). Kanavassa voi jakaa visuaalisia esityksiä, joilla pyritään aut-
tamaan asiakasta ratkaisemaan ongelmansa tai löytämään uuden näkö-
kulman asiaan. Sisällöt voivat olla sekä aktivoivia että sitouttavia, ja niillä 
voidaan ohjata myös kohti muuta sitouttavaa sisältöä sekä yhteydenottoa. 
Sisällön elinkaari on pitkä. (Tanni & Keronen 2013, 50.) 
Slideshare on hyvä kanava löydettävyyden kannalta. Hakukoneet löytävät 
esityksiin lisätyt avainsanat tehokkaasti. Ydinosaamisesta kannattaakin 
tehdä esityksiä, jotka ladataan Slideshareen ja vaikutetaan näin näkyvyy-
teen alan termeillä haettaessa. (Kortesuo 2014b, 43-44.) 
Kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu Instagram on yksi maailman-
laajuisesti tarkasteltuna aktiivisimmista sosiaalisen median kanavista tällä 
hetkellä (MTV ym. 2015, 18). Se perustuu persoonalliseen yhteyteen käyt-
täjien kanssa ja sitä voi käyttää mielikuvan luomisen lisäksi väylänä ohjata 
lukija muihin sisältöihin, kuten blogeihin. Yrityksen kannalta kanavaa voi 
hyödyntää esimerkiksi työn tekemisen taustojen kuvaamiseen ja työn ar-
keen näkyvien palvelujen takana. Instagramissa voi brändimielikuvaa kas-
vattaa kampanjoilla tai kilpailuilla, joissa käyttäjiä pyydetään lataamaan 
yritykseen tai sen palveluihin linkittyviä kuvia sovittua tunnistetta eli hash-
tagia käyttämällä. Samantapainen kuvien jakamiseen keskittyvä kanava 
on Flickr. (Pulizzi 2014, 243.) 
Instagramia käyttävät pääsääntöisesti nuoret. Melkein puolet MTV:n ym. 
(2015) tutkimukseen osallistuneista 15-20-vuotiaista käyttää palvelua 
(Kuva 14). Käyttäjistä hieman suurempi osa on naisia. (MTV ym. 2015, 
18.) 
 
Kuva 14. Suomalaiset Instagram-käyttäjät (MTV ym. 2015, 18). 
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Pinterest on sosiaalisen median ”oma aikakauslehti”, jossa suosittua si-
sältöä on muun muassa reseptit, tee-se-itse-jutut ja sisustukseen liittyvät 
teemat (MTV ym. 2015, 20). Se on visuaalisuuteen perustuva kanava, jos-
sa voi hallita omia kuvia sekä videoita ja jakaa toisten tuottamaa ja tallen-
tamaa materiaalia. Tyypillinen Pinterestin käyttäjä on 18-34 –vuotias nai-
nen, mutta alustan käyttö on viime aikoina alkanut laajentua. Kanavaa 
hyötykäyttämällä voi yrityksestä luoda persoonallista ja tarinallista mieliku-
vaa kuvallista kerrontaa hyödyntämällä. (Pulizzi 2014, 239-238.) 
Julkaistavilla kuvilla voidaan auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelmia hyö-
dyntäen visuaalisuutta, ja näin kasvattaa organisaation arvoa asiakkaan 
näkökulmasta. Pinterestin sisältöjen elinkaari on pitkä, ja niillä pystytään 
sekä tavoittamaan, sitouttamaan että aktivoimaan asiakasta. Sisällöillä 
pystytään myös ohjaamaan kohti muuta sitouttavaa sisältöä tai esimerkiksi 
yhteydenottoa. (Tanni & Keronen 2013, 50.) 
Suomalaisista Pinterest-käyttäjistä suurin osa on naisia (Kuva 15).  Käyttö 
on verrattain pientä kaikissa ikäryhmissä. 21-25-vuotiaat ja 26-30-vuotiaat 
erottuivat aavistuksen muista ikäryhmistä, mutta pienellä erolla toisiinsa 
nähden. (MTV ym. 2015, 19.) 
 
Kuva 15. Suomalaiset Pinterest-käyttäjät (MTV ym. 2015, 19). 
 
Muutaman vuoden toiminut, Twitterin omistama Vine on mikrovideopalve-
lu, joka toimii vain mobiilisti eli älypuhelimilla tai tableteilla käytettynä. Siel-
lä julkaistaan 6 sekunnin mittaisia, jatkuvasti pyöriviä videoita, joita on 
helppo jakaa kanavasta muihin sosiaalisen median kanaviin. Suomessa 
Vine on tällä hetkellä lähinnä alle 20-vuotiaiden, pienen joukon käytössä 
oleva alusta. (MTV ym. 2015, 21.) 
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2.4.3 Blogit 
Monissa julkisen kommunikaation kanavissa, kuten LinkedInissä, Face-
bookissa tai Twitterissä, julkaistaan linkkejä muualla verkossa julkaistaviin 
sisältöihin kuten blogeihin (MTV ym. 2015, 16). Blogi on viestinnän väline, 
jossa tärkeintä on sisältö (Kortesuo 2012, 145). Termin taustalla on sana 
weblog, joka tarkoittaa verkossa julkaistavaa päiväkirjaa. Blogikirjoitukset 
vaihtelevat kuitenkin päiväkirjatyyppisestä ilmaisusta aina virallisempaan 
kirjoittamiseen. Suosituimmat blogialustat eli julkaisukanavat ovat Wordp-
ress ja Blogger. Blogia voi julkaista lisäksi erilaisissa blogiyhteisöissä ku-
ten Lily tai Indiedays. Erilaisia blogeja voi ryhmitellä harrasteblogeihin, asi-
antuntijablogeihin ja yritysblogeihin. (Siniaalto 2014, 48.) 
Blogikirjoittaminen mahdollistaa vuorovaikutteisen ja ajantasaisen kom-
munikoinnin, ja niitä arvostavat myös hakukoneet (Kortesuo 2014a, 87). 
Blogien avulla voidaan kuunnella asiakasta sekä tuottaa niin sitouttavaa 
kuin aktivoivaakin verkkosisältöä. Blogikirjoituksilla pystytään kehittämään 
organisaation arvoa asiakkaan näkökulmasta, sitouttamaan organisaation 
viestiin sekä antamaan tilaisuus keskusteluun ja kommentointiin verkossa. 
Blogisisältöjen elinkaari on pitkä. (Tanni & Keronen 2013, 49.) 
Blogien avulla voi esimerkiksi uutisoida, keskustella ja verkostoitua, kehi-
tellä ideoita, viihdyttää, markkinoida sekä jakaa tietoa (Kortesuo 2014a, 
63). Auramo & Parjanen (2012, 255) suosittavat ohjaamaan lukijaa blo-
geista myös muihin sosiaalisen median kanaviin. Yritysblogiviestinnän tu-
lee olla erityisen hyvin etukäteen suunniteltua. Kun yritysblogia suunnitel-
laan, tulee ensin varmistua siitä, että nimenomaan blogi on asetettuihin 
tavoitteisiin nähden oikeanlainen viestintäkanava. Etukäteen tulee päättää, 
kuka kirjoittaa, millainen on potentiaalinen lukija ja onko kirjoittajilla pitkä-
jänteisyyttä kirjoittamiseen, sillä blogista saattaa muodostua aktiivinen 
keskustelukanava vasta kuukausien tai vuosien päästä aloittamisesta. En-
nen ensimmäistä julkaisua on määritettävä blogin nimi, teema ja näkökul-
ma, päätoimittaja ja hänen tehtävän, käytetty tyyli, kirjoittajat, aikataulutus, 
kommentteihin suhtautuminen ja vastaaminen sekä kriisitilanteeseen liitty-
vä viestintä. (Kortesuo 2012, 146.) 
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Stelznerin (2015, 43-44, 46) tutkimuksessa bloggausta käsiteltiin yhtenä 
käytetyistä sosiaalisen median sisällön tyypeistä. Kaikista tutkimukseen 
vastanneista yhteensä 70 % ilmoittaa bloggaamisen olevan yleinen sisäl-
löllinen tapa toimia verkossa. Tarkastellessa ainoastaan tutkimukseen 
osallistuneita B2B-yrityksiä, luku on 77 %. Verratessa tutkimuksessa käsi-
teltyihin muihin sisältötyyppeihin, visuaalisuuteen, videoihin ja podcastei-
hin, bloggaus nousi B2B-vastaajien osalta tärkeimmäksi keinoksi sosiaali-
sen median sisällöissä (57 % vastaajista). Bloggausta suunnittelee lisää-
vänsä 69 % kaikista tutkimukseen osallistuneista vastaajista. Visuaalisuut-
ta, videoita ja podcasteja käsiteltiin tarkemmin luvussa 2.3.3. 
2.4.4 Muut verkkoalustat ja ryhmät 
Verkosta löytyy lisäksi erilaisiin, tiettyihin aihealueihin ja teemoihin keskit-
tyneitä kanavia. Tällaisia ovat esimerkiksi  
- Spotify, joka on tarkoitettu musiikin kuunteluun,  
- HeiaHeia, jossa ylläpidetään harjoittelupäiväkirjaa,  
- Foursquare, jossa etsitään palveluita sijaintiin perustuen ja  
- Tripadvisor, jossa voi tutustua suositteluja matkakohteista ja vaikkapa 
hotelleista. (Siniaalto 2014, 50.) 
 
Verkon käyttäjien yhteistyössä tuottamaa, koko ajan päivittyvää sanastoa 
tai tietosanakirjaa kutsutaan wikiksi. Tunnetuin wiki on Wikipedia. Kor-
tesuo (2014b, 42) suosittaa Wikipedian tietojen eli erilaisten profiilien päi-
vittämistä ammattikäytössä. Erilaisten profiilien sisältöä voi muokata kuka 
tahansa palvelun käyttäjä, mutta itseensä liittyvää tietoa ei välttämättä 
kannata päivittää. Mikäli työroolissa kuitenkin päivittää esimerkiksi yrityk-
sensä tietoja, on siitä ilmoitettava omassa käyttäjäprofiilissaan. (Kortesuo 
2014b, 42-43.) 
 
Wikipediassa kannattaa tarkastella lisättyjen artikkelien kävijöitä ja tehtyjä 
muutoksia sisällössä (Auramo & Parjanen 2012, 254). Kannattavaa on 
käyttää puolueetonta kieltä sekä välttää liiallista mielipiteisiin perustuvaa 
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kuvailevaa tekstiä. Asiasisällöllisesti todennettavista asioista voi kirjoittaa 
vapaasti. (Kortesuo 2014b, 42.) 
Sosiaaliset pikaviestipalvelut, kuten Whatsapp, Snapchat ja Kik, yhdis-
tävät tekstiviestityyppisen viestittelyn ja sosiaalisen median palvelut (MVT 
ym. 2015, 23). Käytetyistä kanavista suosituin on Whatsapp, jota käyte-
tään Suomessa kaikissa ikäryhmissä (Kuva 16).  
 
Kuva 16. Suomalaiset Whatsapp-käyttäjät (MTV ym. 2015, 24). 
 
Whatsappissa voidaan kommunikoida monipuolista sisältöä käyttäen, sillä 
sen keskusteluihin voi ladata niin tekstiä, kuvaa kuin videota ja audiotakin. 
Kuviin ja videoihin perustuva Snapchat vastaavasti sijoittuu käytöltään 
Whatsappin ja Instagramin välille. Se on toisaalta epävirallisen viestimisen 
kanava ja toisaalta taas verkkominän rakennuspaikka. Myös Snapchat on 
lähinnä nuorten, alle 20-vuotiaiden käytössä Suomessa. (MVT ym. 2015, 
24.) 
Verkosta löytyvillä avoimilla keskustelualueilla sisällön elinkaari on 
pitkä. Erilaisissa alaan tai teemaan liittyvissä keskusteluissa voidaan 
kuunnella asiakasta ja alan vaikuttajia, osallistua itse keskusteluun sekä 
auttaa keskustelijoita ja olla läsnä omalla osaamisellaan. Keskustelualu-
eella julkaistu sisältö on sitouttavaa, ja sillä voidaan myös ohjata kohti 
muuta sitouttavaa sisältöä sekä yhteydenottoa. (Tanni & Keronen 2013, 
49.) 
2.4.5 Tutkimuksia kanavien käytöstä 
Yleisesti tarkastellessa suomalaisten sosiaalisen median kanavien käyt-
töä, on MTV ym. (2015, 3) tutkimuksessa saatu seuraavat tulokset (Kuva 
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17). Tutkimukseen osallistuneista 93 % oli käyttänyt jotakin sosiaalisen 
median palvelua vastaamisajankohtaa edeltävän 3 kuukauden aikana. 
Tutkimuksessa tutkittiin 15-55-vuotiaiden käyttäjien henkilökohtaista sosi-
aalisen median kulutusta, eikä siinä ole eritelty käyttäjien yksityistä tai 
ammatillista roolia.  
 
Kuva 17. Suomalaisten käyttämät sosiaalisen median kanavat (MTV ym. 2015, 3). 
 
CMI & MarketingProfs (2015, 17) kysyivät tutkimuksessaan sosiaalisen 
median kanavien käyttöä B2B-yritysten markkinoinnissa (Kuva 18). Neljän 
käytetyimmän kanavan käyttöprosenteissa ei ollut merkittävää nousua tai 
laskua edelliseen vuoteen verrattuna. Keskimäärin vastaajat käyttivät kuut-
ta sosiaalisen median kanavaa markkinoinnissaan. 
 
 
Kuva 18. Sosiaalisen median kanavien käyttö (CMI & MarketingProfs  2015, 17). 
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Stelznerin (2015) tutkimuksessa (Kuva 19) B2B-yritysten vastauksissa 
korostui LinkedInin, Twitterin, Google+:n ja Slidesharen käyttö, kun verra-
taan vastauksia kuluttajamarkkinointiin (B2C) keskittyvien yritysten käyttö-
asteeseen. Tässä tutkimuksessa korostui myös Facebookin ja Youtuben 
käyttö B2B-yrityksissä. (Stelzner 2015, 27.) 
 
Kuva 19. Sosiaalisen median kanavien käyttö B2B vs. B2C (Stelzner 2015, 27). 
 
Stelznerin (2015, 29) tutkimuksessa kysyttiin vastaajilta myös tärkeintä 
käyttämäänsä sosiaalisen median kanavaa. B2B-sektorin vastaajista suu-
rin osa kokee LinkedInin (41 % vastaajista) olevan tärkein käytetty kanava. 
Toisena tutkimuksessa nousi Facebook (30 % vastaajista) ja kolmantena 
Twitter (19 % vastaajista).  
Kysyttäessä kokemuksia kanavien tehokkuudesta CMI:n & MarketingProf-
sin (2015, 18) B2B-tutkimuksessa LinkedIn nousee kärkeen (Kuva 20). 
Sekä LinkedInin, Youtuben että Instagramin osalta tehokkuuskokemukset 
ovat aavistuksen verran kasvussa edelliseen vuoteen verrattuna. Face-
bookin, Pinterestin ja Google+:n prosentit ovat puolestaan aavistuksen 
verran laskussa. Verrattaessa kanavien käyttöä ja niistä koettua tehok-
kuutta, mielenkiintoisia ovat Facebookin lukemat. Facebookia käytetään 
kolmanneksi eniten yrityksissä, mutta sen koettu tehokkuus on vasta vii-
dennellä sijalla (CMI & MarketingProfs 2015, 17-18). Myös Stelznerin 
(2015, 11) tutkimuksessa kysyttäessä mielipidettä Facebookin käytön te-
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hokkuudesta, vain 36 % B2B-vastaajista koki kanavan tehokkaaksi mark-
kinoinnissaan.  
 
Kuva 20. Sosiaalisen median kanavien tehokkuuden kokemus  (CMI & MarketingProfs 2015, 
18). 
 
Arvioitaessa markkinoinnin tulevia panostuksia sosiaalisen median kana-
vissa, Stelznerin (2015) tutkimuksessa todettiin yleisesti Twitterin käyttöä 
lisättävän eniten (65,8 % kaikista vastaajista). Myös Youtubeen panoste-
taan yhtä paljon, sillä kaikista vastaajista 65,79 % ilmoitti lisäävänsä kana-
van käyttöä. Osan kanavien osalta oli saatavilla myös eriteltyä tietoa B2B-
yritysten osalta. B2B-vastaajista 53 % ilmoitti lisäävänsä Facebookin käyt-
töä, 43 % Slidesharen käyttöä, 41 % Pinterestin käyttöä, 40 % Instagramin 
käyttöä ja 30 % keskustelufoorumeiden käyttöä. Muiden kanavien osalta ei 
ollut havaittavissa mainittavia suunniteltuja lisäyksiä käyttöasteessa. 
(Stelzner 2015, 30-37.) 
2.4.6 Suositukset käytettävistä kanavista 
Sosiaaliseen median kanaviin liittyviä päätöksiä ei pidä koskaan perustaa 
olettamuksiin, vaan oikeaan tietoon asiakkaista sekä omasta liiketoimin-
nasta, sen tavoitteista ja sille luonnollisista keinoista viestiä (Keinänen & 
Kuivalainen 2015; Jefferson & Tanton 2015, 81). Kortesuo (2014b, 101-
102) suosittaa herättämään asiakkaiden huomion samoissa kanavissa 
liikkumalla, ja tarvittaessa kysymällä asiakkaalta suoraan, mistä he tietoa 
hakevat. Myös Hakola & Hiila (2012, 88) suosittavat tarkastelemaan erilai-
sia verkon kanavia kohderyhmän motiivien perusteella, jolloin voidaan laa-
tia yritykselle ja sen asiantuntijoille kanavastrategia.  
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Tiettyyn brändimielikuvaan pyrittäessä kannattaa olla ensin läsnä digitaali-
sissa kanavissa ja seuraamaan, mitä siellä tapahtuu, ja vasta sen jälkeen 
aktivoitumaan kyseisissä kanavissa. Digitaalisessa mediaympäristössä on 
tärkeää aktiivisesti näkyä ja selventää, mikä yritys on, ja mitä se edustaa, 
sillä mielikuvia muodostetaan muussa tapauksessa sirpaloituneeseen, 
muiden tuottamaan tietoon perustuen. (Lipiäinen & Karjaluoto 2015.) 
Jefferson & Tanton (2015, 71) mainitsevat neljä pääkanavaa sosiaalisen 
median liiketoiminnalliseen käyttöön: Twitter, Facebook, LinkedIn ja Goog-
le+. Näiden perässä tulevat heidän mukaansa Youtube, Instagram ja Pin-
terest, jotka tarjoavat hieman erilaisen tavan kommunikointiin verkossa, 
verrattuna neljään ensimmäiseksi mainittuun kanavaan. 
Kommentointi ja muu aktiivisuus ei ole teollisuusalojen sosiaalisen median 
käytössä tällä hetkellä yleistä. Mikäli asiakkaat käyttävät verkkokanavia 
lähinnä tiedonlähteenä eivätkä ole sosiaalisen median kanavassa muuten 
aktiivisia, voi olla hyödyllisempää rajoittaa näkyminen yksittäiseen toimen-
piteeseen kuten blogin kirjoittamiseen sen sijaan, että käyttää resursseja 
moniin kanaviin kerralla. (Keinänen & Kuivalainen 2015.) 
Karjaluodon, Mustosen & Ulkuniemen (2015) tutkimuksen mukaan tavoi-
tellessa laajempaa tietoisuutta digitaalisten kanavien kautta, voitaisiin 
bloggaamista käyttää tehokkaammin hyödyksi liiketoiminnallisissa tarkoi-
tuksissa. Tutkimuksessa haastatatellut teollisuusyritysten edustajat näkivät 
blogien tyyppisessä epävirallisemmassa, spontaanimmassa ja nopeam-
massa viestinnässä mahdollisuuksia kohdeyleisön parempaan tavoittami-
seen. Toisaalta osa Karjaluodon ym. tutkimuksessa haastatelluista myös 
kyseenalaisti blogien tehokkuuden tai ei ainakaan omannut kokemuksia 
niiden tehokkaasta käytöstä. 
Mikäli pyritään korostamaan asiantuntijakuvaan ja erottautumaan kilpaili-
joista, on hyvä aloittaa blogin kirjoittamisella. Kun blogiin liittyvä sisällön-
suunnittelu ja sen prosessi ovat selvillä, palvelun henkilökohtaisuutta voi 
korostaa esimerkiksi aktiivisella kommunikoinnilla Twitterissä. Kana-
vanäkymistä voi täydentää Slideharella, missä voi jakaa esimerkiksi oh-
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jeistuksiin ja materiaaleihin liittyviä esityksiä. Kun nämä toimenpiteet on 
tehty, kannattaa ensin seurata saavutettavia tuloksia, jonka jälkeen vasta 
palataan suunnittelemaan seuraavia käytännön toimenpiteitä esimerkiksi 
LinkedInissä ja Facebookissa. (Siniaalto 2014, 51.) 
Lipiäisen & Karjaluodon (2015) tutkimuksessa haastateltujen mukaan yri-
tyksen omat www-sivut ovat brändimielikuvan rakentamisen ”kotipesä”, 
jonka sisältöihin muista kanavista pyritään ohjaamaan. Tutkimus koski yh-
tä B2B-yritystä ja sen brändimielikuvan rakentamista digitaalisissa kana-
vissa. Kyseisessä yrityksessä omiin verkkosivuihin sisältyi yritysblogi-
osuus, jossa keskitytään nostamaan alalla yleisesti keskustelussa kulloin-
kin olevia teemoja. Näitä omia sisältöjä ja myös muiden alan toimijoiden 
sisältöä jaetaan esimerkiksi Twitterissä (yleinen alan näkyvyys) ja Face-
bookissa (joka kohdistettu enimmäkseen henkilöstöön ja yritysilmapiirin 
kehittämiseen). Käytössä oli kanavista lisäksi LinkedIn ja Youtube. 
Tavoitellessa tunnettuuden kasvattamista ja kysynnän rakentamista, kan-
nattaa MTV ym. (2015, 26) mukaan panostaa laajasti sekä sosiaalisen 
median massamedioihin (Youtube, Facebook) kuin avoimen keskustelun 
foorumeihin (Twitter, LinkedIn, blogit, Slideshare). B2B-markkinoinnissa 
toimivat erityisesti avoimen keskustelun foorumit ja niissä toteutettava 
henkilökohtaiseen kanssakäymiseen perustuva sosiaalinen myynti.  Myös 
kuvalliseen viestintään perustuvista verkostoista (Instagram, Pinterest, 
Vine) saattaa olla yllättävienkin toimialojen tarpeisiin hyötyä.  
Vastaavasti mikäli markkinoinnin toimenpiteiden tavoite on kysynnän koti-
uttaminen ja myynnin kasvattaminen, on suositeltavaa keskittyä tuotettujen 
sisältöjen luomaan polkuun verkossa. Tällöin aloitetaan kohderyhmän 
kiinnostukseen kohteista ja johdetaan lukijoita käytettyjen kanavien sisäl-
löillä ostotapahtumaan asti. Rajattujen keskusteluryhmien käyttö markki-
nointiväylänä kannattaa lähinnä silloin, mikäli markkinoinnin painopiste 
verkossa on asiakaspalvelun laadun parantaminen. (MTV ym. 2015, 26.) 
Myös Tanni & Keronen (2013, 40, 47, 48, 51) esittävät ajatuksen moni-
kanavaisuudesta ja sisältöpolusta, jolloin valitut kanavat ja julkaisualustat 
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tukevat toisiaan, ja tiedonhakijaa pystytään ohjaamaan sisällöstä toiseen. 
He ryhmittelevät kanavia sen mukaan, pystytäänkö niissä julkaisemaan 
tavoittavaa (esim. LinkedIn, Twitter, Facebook), sitouttavaa (blogit, Sli-
deshare, Youtube) vai aktivoivaa (esim. blogit, Slideshare, Youtube) sisäl-
töä. Näiden erilaisten sisältöjen sovittaminen yhteen toimii pohjana onnis-
tuneelle monikanavaisuudelle (ko. sisältötyyppejä käsiteltiin tarkemmin 
luvussa 2.3.1). On kannattavaa tuottaa laadukasta ja houkuttelevaa sekä 
omiin profiileihinsa ja sivuilleen että omaan asiantuntijuuteen liittyvissä 
muissa ryhmissä ja kanavissa. Verkkosisällöissä käytettyä näkökulmaa on 
hyvä hyödyntää myös muussa sähköisessä viestinnässä kuten uutiskir-
jeissä, jolloin erilaiset markkinoinnin toimenpiteet tukevat toisiaan. 
Markkinointi & Mainonta-lehden verkkoblogissa (Takala 24.10.2015) anne-
taan kanavien valintaan neljä tarkistettavaa seikkaa. Siinä kehotetaan en-
sin palaamaan perusasioihin eli asiakkaaseen tai kohderyhmään. Mikäli 
haluttu kohderyhmä käyttää kyseistä kanavaa ja siellä voidaan auttaa sin-
ne tuotetuilla sisällöillä, on kanava varteenotettava käyttöönottoon. Toi-
seksi pitää miettiä, miten kanavan käytön resurssit järjestetään. Kolman-
neksi tulee pohtia itse kanavaa ja sen kehitystä, eli onko kanava jo sellai-
sessa kehityskaaren vaiheessa, että sen käyttö tuntuu luonnolliselta yri-
tykselle ja sen palveluille. Neljänneksi kannattaa miettiä omaa rohkeutta ja 
ketteryyttä eli sitä, ollaanko yrityksessä valmiita uuden kanavan tuomaan 
mahdollisesti erilaiseen näkyvyyteen ja avoimuuteen. 
Sosiaalisen median kanavissa toimiessa on muistettava, että vaikka ne 
ovat viestinnän julkaisu- ja jakelutyökaluja, ne ovat samanaikaisesti hyvin 
ihmisläheisiä ja persoonaan kohdistuvia kanavia, joissa on toimittava niille 
ominaiseen tyyliin (Jefferson & Tanton 2015, 84, 87). MTV ym. (2015, 4) 
mukaan yritysten näkymiseen sosiaalisessa mediassa suhtaudutaan toi-
saalta hyvin, mikäli näkymisellä pystytään luomaan käyttäjälle lisäarvoa, ja 
toisaalta kanavissa esitettyjen mainosten määrän kasvu on ajanut käyttäjiä 
entistä yksityisempään kanavien käyttöön.  
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Erilaisia sosiaalisen median kanavia käyttöönottaessa kannattaa kartoit-
taa, mitä yrityksestä ja sen palveluista verkon eri kanavissa puhutaan. 
Tämä onnistuu esimerkiksi hakupalveluiden tai sosiaalisen median seu-
rantaan erikoistuneiden palvelusivustojen avulla. Huomiota kannattaa kiin-
nittää myös kilpailijoista käytävään keskusteluun, löydettyjen keskustelujen 
positiivisuuteen ja negatiivisuuteen sekä kuka aihealueesta puhuu. (Aura-
mo & Parjanen 2012, 251.) 
2.4.7 Kanavien muuttuva toimintaympäristö 
Kortesuo (2014b, 117) ja Jefferson & Tanton (2015, 71) toteavat sosiaali-
sen median kentän muuttuvan nopeasti ja teknologian ja viestinnän tapo-
jen kehittyvän koko ajan. Kun yritys on omaksunut jonkin tietyn verkko-
alustan käytön, saattaa kohdeyleisö olla siirtynyt jo toiseen verkkoyhtei-
söön. Muutos vaatii myös yritykseltä jatkuvaa oppimista ja kehittymistä. 
(Hakola & Hiila 2012, 168-169.) 
MTV ym. (2015, 5) suosittavat tutkimusraportissaan seuraamaan nuorten 
toimintaa, sillä he useimmiten ottavat ensimmäisenä käyttöönsä syntyvät 
uudet sosiaalisen median kanavat. Yritykset ovat kuitenkin Stelznerin 
(2015) tutkimuksen mukaan varovaisia kokeilemaan täysin uusia syntyviä 
verkostoja ja sosiaalisen median kanavia: vain 5 % markkinoijista mukau-
tuu aktiivisesti uusiin kanaviin. Suurin osa, 67 % tutkimukseen vastanneis-
ta, ei tee uuden kanavan osalta heti mitään toimenpiteitä tai korkeintaan 
rekisteröi yritykselle käyttäjänimen palveluun. (Stelzner 2015, 49.) 
Pysyäkseen kehityksessä mukana, kannattaa kokeilla erilaisia alustoja ja 
niiden toimivuutta omassa viestinnässään. Kaikkeen ei tarvitse ryhtyä heti 
täydellä teholla ja suurin resurssein. Kanavien hyödyt saadaan selville ko-
keiluilla ennen laajempaa käyttöönottoa. Testaus ja toimivuuden kokeilu 
onnistuu, mikäli on määritelty toimintamalli kanavien pilotointia silmällä 
pitäen. (Hakola & Hiila 2012, 173-174.) 
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2.5 Sisällöt suhteessa ostoprosessiin 
Jopa 80 % ostoprosessista on Siniaallon (2014, 34) mukaan jo takana-
päin, kun asiakas on ensimmäisen kerran yhteydessä myyntiin. Tuo myyn-
tiä edeltävä aika suoritetaan nykyään usein verkossa, joten verkkosisällön 
merkitys on keskeisessä asemassa.  Oikeanlaista sisältöä tuottaakseen on 
kohderyhmän lisäksi siis tunnettava sen ostoprosessi. Tässä luvussa käsi-
tellään ostoprosesseja, ostajapersoonia sekä niiden ja sisältöjen suhdetta 
erityisesti B2B-sektorilla ja verkossa. Luvussa esitetään myös tutkimustie-
toa aiheeseen liittyen. 
Oddenin (8.10.2014) mainitsema vastaava luku on 60-90 %. Gown 
(1.5.2015) mukaan B2B-sektorin ostoprosessin vaiheista 50-90 % on jo 
käyty läpi, kun otetaan yhteyttä palvelua tai tuotetta tarjoavaan tahoon eli 
myyjään. Tämä johtuu yhä itsenäisemmästä tiedonhausta, kouluttavam-
mista sekä ohjeistavammista sisällöistä ja sisällön määrän kasvusta. Jo-
kaista yrityksen eli myyjän itse tuottamaa sisältöä kohden ostajat kulutta-
vat 10 jonkun muun tuottamaa aiheeseen liittyvää sisältöä, mikä lisää kil-
pailua näkyvyydessä sekä sisältöön ja yritykseen sitoutumisessa. Osto-
prosessin eri vaiheissa on myös enenevässä määrin merkitystä kulutetta-
van sisällön tuottajalla: jopa kolme kertaa enemmän tietoa haetaan kol-
mannen tahon kirjoittamista yritykseen liittyvistä sisällöistä kuin yrityksen 
itsensä tuottamasta sisällöstä. (Gow 1.5.2015.) 
CEBin & Googlen (2012, 2) tutkimuksen mukaan keskiverron B2B-
asiakkaan ostoprosessin ja siihen liittyvän päätöksenteon vaiheista 57 % 
on ohi, kun yhteys palveluntarjoajaan syntyy.  Korkeimmillaan tuo luku oli 
70 % tutkimuksen julkaisuhetkellä vuonna 2012. Jo kyseisenä vuonna to-
dettiin potentiaalisten B2B-asiakkaiden kääntyvän helposti henkilökohtais-
ten verkostojensa tai julkisesti verkosta saatavilla olevan tiedon puoleen 
etsiessään ratkaisuja ongelmiinsa tai muodostaessaan mielipiteitä tarjo-
tuista ratkaisuista. 
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2.5.1 Ostoprosessimallit ja verkkosisällöt 
Alasta riippumatta ostoprosesseille on yhteistä sen jakaantuminen vaihei-
siin, joihin verkkosisällöllä tulisi pyrkiä vaikuttamaan ja siten auttamaan 
asiakasta (Siniaalto 2014, 34; Kananen 2013, 61). CMO Council & NetLi-
ne (2014, 12) kuvaavat tärkeimmiksi B2B-ostoprosessin vaiheiksi tietoi-
suuden (Awareness), arvioinnin (Evaluation) ja itse oston (Purchase).  Ad-
vance B2B ym. (ks. Rantamäki 28.8.2015) tutkimuksessa vuodelta 2015 
kuvataan B2B-ostoprosessia seuraavasti (Kuva 21): 
 
Kuva 21. B2B-asiakkaan ostoprosessi  (Rantamäki 28.8.2015). 
 
Filenius (2015, 24) tarkastelee ostoprosessia laajemmin asiakaskokemuk-
sen näkökulmasta, jolloin asiakaskokemus syntyy neljässä vaiheessa: 
Lähtötilassa, Ennen ostosta, Ostotapahtumassa sekä Oston jälkeen. Sini-
aalto (2014, 34-35) kuvaa ostoprosessia neljänä eri vaiheena (Kuva 22), 
joissa ensimmäisessä etsitään ideoita, toisessa perusteluja hankintaan, 
kolmannessa käytännön tietoa ja vasta neljännessä kartoitetaan palveluja 
tarjoavat tahot. Kananen (2013, 62-63) suosittaa käyttämään digimarkki-
noinnissa avuksi perinteisesti myynnissä käytettyä AIDA-mallia (Kuva 23).  
 
Kuva 22. Ostoprosessi  (Siniaalto 2014, 34). 
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Kuva 23. AIDA-malli  (Kananen 2013, 63;  Tanni & Keronen 2013, 67). 
 
Tanni & Keronen (2013, 68-69) toteavat AIDA-mallin olevan käyttökelpoi-
nen malli markkinoinnin suunnitteluun, mutta nostavat esille sen puutteet 
erityisesti verkkoympäristössä. Mallin perusajatus on tavoittaa mahdolli-
simman paljon lukijoita ensimmäisessä vaiheessa, sillä mitä enemmän 
alussa tavoitetaan, sitä enemmän saadaan johdettua toimintavaiheeseen 
asti. Tämä ajattelumalli johtaa kuitenkin verkossa sisältökaaokseen ja te-
hottomuuteen. Verkossa onnistutaan parhaiten kohdentamalla sisältö tar-
kemmin ja yksilöidymmin valitun sisältökärjen mukaisesti, jolloin saavute-
taan todennäköisimmin verkkosisällöille myös pidempi elinkaari. Erityisesti 
AIDA-mallin puutteet korostuvat B2B-liiketoiminnan verkkosisällöissä, sillä 
B2B-hankinnoissa verkon merkitys on korostuneesti tiedonhakukanava, 
eikä ostamisen kanava. Potentiaaliset asiakkaat ovat myös hyvin tietoisia 
omasta alastaan, ja odottavat verkkosisällöiltä tarkempia perusteluja kuin 
ennen. 
AIDA-mallin perusajatus onkin syytä kääntää ympäri ja toteuttaa verkko-
ympäristölle hyödyllisempää FIGA-mallia sisällöissä. Tällöin tavoitellaan 
terävän viestikärjen avulla tarkasti kohderyhmää, joka löytää (Find) tuote-
tut sisällöt verkosta, samastuu (Indentify) siihen paremmin ja sitä kautta 
sitoutuu (enGagement) siihen tiiviimmin. Lopuksi sitoutuneet viestin vas-
taanottajat ovat kiinnostuneet kuulemaan enemmän yrityksen asiantunte-
muksesta eli aktivoituvat (Action). Tässä mallissa kohderyhmä tavoitetaan 
ja sitä kasvatetaan viestisisällön kohdentamisella, jolloin muodostetaan 
seuraajien alati kasvavaa joukkoa päätyen lopulta sitoutumisen kautta po-
tentiaalisten ostajien määrän kasvuun. (Tanni & Keronen 2013, 118.) 
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2.5.2 Sisällöillä lisäarvoa ostoprosessiin 
Oikeanlaiset sisällöt tarjoavat keinon rikastuttaa vuorovaikutusta asiakkai-
den kanssa jokaisessa ostoprosessin vaiheessa (Rose 2014). B2B-
markkinoiden ostoprosessi on nykyään sosiaalisempaa ja tietoa haetaan 
verkossa enenevässä määrin myös sosiaalisen median sisällöistä (Gow 
1.5.2015). Advance B2B ym. (2015) tutkimuksen mukaan asiantuntijasisäl-
löillä hyödyllisintä on luoda asiakastarpeita heti ostopolun alussa eli tar-
peen tunnistamisvaiheessa. Tarpeen kehittymiseen vaikuttaa eniten asi-
akkaan oman kilpailukyvyn parantaminen, sillä asiakkaan tarpeita ja pää-
töksentekoa ohjaavat oman toiminnan tehokkuus, tuottavuus sekä oma 
asiakas. Päätöksentekovaiheessa koetaan merkittävimmäksi tarjotun rat-
kaisun soveltuvuus asiakkaan tilanteeseen, tuon tilanteen ja tarpeiden 
ymmärrys palveluntarjoajan osalta sekä tuotettu tuloksellisuuden ja asian 
tärkeyden tunne. Vähemmän tärkeäksi koettiin tässä tutkimuksessa hinta 
ja palveluntarjoajan tunteminen entuudestaan. (ks. Rantamäki 28.8.2015.) 
CMO Councilin & NetLinen (2014, 15) tutkimuksessa osoittautui, ettei voi-
da mainita yhtä, tiettyä sisällön muotoa, joka todennäköisesti johtaisi han-
kintaan. Sen sijaan pitäisi keskittyä nostattamaan sisältöä koko ostopro-
sessin aikana ja sen eri vaiheissa vaikuttaen oikeisiin tahoihin ja henkilöi-
hin kehittämällä heidän omaa työtään ja toimintaansa.  Oikeilla toimenpi-
teillä pystytään myös muokkaamaan käsityksiä, näkemyksiä sekä aiko-
muksia. 
Tutkimuksessa annettiin arvioita tehokkaista ostovaiheiden sisällöistä. Tie-
toisuus-vaiheessa huomiota kiinnitetään tutkimuksen mukaan onnis-
tuneimmin tutkimusraporteilla, toimialan verkkoartikkeleilla, mielipidejohta-
jien blogikirjoituksilla, yhteisöpäivityksillä ja -keskusteluilla, ladattavilla jul-
kaisuilla sekä webinaareilla eli verkkoseminaareilla. Arviointi-vaiheessa 
tehokkainta puolestaan on käyttää tutkimusraportteja, analyytikkojen nä-
kemyksiä ja tietoa, teknisiä tietoja ja erittelyjä, toimituksellisia arviointeja ja 
artikkeleita, powerpoint-esityksiä sekä ladattavia julkaisuja. Ostovaiheessa 
kiinnostusta herättävät tekniset tiedot ja erittelyt, tuote- tai palveluesittelyt, 
käyttökokemukset ja todistukset, brändiin liittyvät markkinointisisällöt, la-
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dattavat julkaisut sekä analyytikon näkemykset ja tiedot. Sisältöä kulute-
taan kuitenkin yksilöllisesti, joten yksittäinenkin ja vähän luettu sisältö saat-
taa saattaa antaa lukijalle lisäarvoa ostoprosessin eri vaiheissa. (CMO 
Council & Netline 2014, 11-12.) 
CEB & Google (2012, 31) suosittavat tarkastelemaan omia sisältöjä suh-
teessa avainasiakasostajien tiedontarpeeseen alalle tyypillisen osto- ja 
päätöksentekoprosessin eri vaiheissa. Näin pystytään paremmin ymmär-
tämään asiakkaan näkökulmaa ja tarpeita, tarjoamaan ohjeistusta ja opas-
tusta aihealueissa, joissa yritykselläsi ja sen asiantuntijoilla on näkemyk-
sellisyyttä sekä suuntaamaan tulevaisuuden sisältökehittämistä oikeaan 
suuntaan. 
B2B-markkinoilla yleistä on myynnin tapahtuminen henkilökohtaisissa ta-
paamisissa ja kontakteissa, eikä verkossa. Verkkosisältöjen avulla ei täl-
löin ole syytäkään suoraan tavoitella ostoprosessissa viimeisintä vaihetta 
eli varsinaista kauppaa, vaan sisällöt tulee nähdä myyntiä tukevan strate-
gisen markkinoinnin välineenä. Sisältöstrategisin keinoin voidaan ohjata 
potentiaalisia asiakkaita ja sitoutuneita seuraajia myynnin luo, sillä sitou-
tuminen tulee aina ennen halua ostaa. Onnistuneilla sisällöillä pystytään 
näin helpottamaan myynnin työtä. (Tanni & Keronen 2013, 119-120.) 
Yhdistämällä sisällölle määritelty kohderyhmä ja alalle tyypillinen ostopro-
sessi, voidaan muodostaa suunnittelun avuksi matriisi. Siinä esitetään 
omissa sarakkeissaan asiakasryhmät ja heille kohdistetut yksilöidyt toi-
menpiteet tai esimerkiksi tekstisisältö kullekin ostoprosessin vaiheelle. (Si-
niaalto 2014, 36.) 
2.5.3 Tutkimustietoa sisällöistä ja ostoprosesseista 
Forresterin haastattelututkimukseen osallistuneista B2B-ostajista 74 % 
ilmoittaa käyttävänsä yleisesti verkkosisältöä yli 50 %:ssa hankintaan liitty-
västä tiedonhausta. Siinä kuitenkin korostetaan ostajien eroavuuksia niin 
alan kuin tuotteiden tai palvelujenkin suhteen, eli suoraan ei kannata luot-
taa tutkimuksiin keskiverto-ostajan ominaisuuksista. Tärkeintä on tunnistaa 
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ja selvittää omien tavoite- ja nykyisten asiakkaiden ostoprosessit ja tie-
donhankinnan tavat, ja toteuttaa verkkosisältöjä saavutetun asiakastiedon 
mukaisesti. (Wizdo 25.5.2015.) 
CMO Councilin & NetLinen (2014, 11-12) tutkimuksen mukaan verkkosi-
sällöillä on yleisesti suuri merkitys B2B-ostajan tunnistaessa, arvottaessa 
ja valitessa palvelun myyjää. Tutkimusten tulosten mukaan kolme olennai-
sinta sisältöjen ja päätöksentekoa tukevan tiedon pariin ohjaavaa tarvetta 
on tutustua uusiin kehityshankkeisiin ja parhaisiin käytäntöihin alalla, löy-
tää uusia ratkaisuja, jotka osoittavat tarkempia prosesseihin tai toimintaan 
liittyviä tarpeita sekä tiettyyn yrityksen jo aloittamaan projektiin tai haas-
teeseen liittyvä tiedonhaku.  
Advance B2B ym. (2015) selvittivät tutkimuksessaan suomalaisen B2B-
ostamisen nykytilaa ja erilaisten asiantuntijasisältöjen merkitystä osana 
B2B-ostamista. Tutkimukseen osallistuneista 127 ostajasta 52 % seuraa 
toimialaansa liittyviä palveluntoimittajien tuottamia asiantuntijasisältöjä hy-
vin tai erittäin aktiivisesti ja 81 % ilmoittaa seuraavansa sisältöjä jonkin 
verran aktiivisesti. (ks. Rantamäki 28.8.2015.) 
Jopa 71 % tutkimuksen vastaajista on hyvin tai erittäin vahvasti sitä mieltä, 
että asiantuntijasisältöä tuottava organisaatio saa sisällöillä kilpailuetua 
markkinoilla. Kuitenkin vain 28 % kokee tällä hetkellä lukemansa asiantun-
tijasisällön totuudenmukaiseksi ja objektiiviseksi ja ainoastaan 35 % näkee 
saavansa tuotetusta sisällöstä hyvin tai erittäin paljon hyötyä ja uutta tietoa 
toimintaansa liittyen. Laadukkaasta B2B-ostamiseen liittyvästä suomenkie-
lisestä asiantuntijasisällöstä on pulaa, sillä vain 19 % vastaajista koki, että 
sitä on saatavilla hyvin tai erittäin hyvin. Suomalaisen B2B-ostamisen ja 
asiantuntijasisältöjen kohtaamisessa on siis parantamisen varaa, sillä 
vaikka mielenkiintoa asiantuntevaa ja ostamisprosessia helpottavaa sisäl-
töä kohtaan on, ei sitä tällä hetkellä koeta olevan tarpeeksi. (Rantamäki 
28.8.2015.) 
Gown (1.5.2015) tutkimuksen mukaan yli 70 % B2B-ostajista käyttää ni-
menomaan sosiaalisia kanavia brändeihin liittyvässä tiedonhankinnassaan 
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ja yli 50 % hyödyntää verkostojaan ja vertaiskokemuksia tuotteisiin ja pal-
veluihin liittyen esimerkiksi toimialan sosiaalisen median ryhmissä ja foo-
rumeilla. Suurin piirtein 22 % B2B-ostajista käyttää sosiaalista mediaa ja 
sen verkostoja suositellakseen jotakin hankintaansa. Tämä kasvanut suo-
sio sosiaalisen median suosittelujen käytössä saattaa asiakaskokemuksen 
ollessa positiivinen vaikuttaa brändimaineen lisäksi suoraan myyntiin. 
Kuitenkin viimeaikaisessa tutkimuksessa suomalaisista B2B-ostajista, suo-
ria yleisiä aihealuehakuja sosiaalisen median kanavista tehdään vähän: 
Advance B2B ym. (2015) tutkimukseen osallistuneista vain 7,1 % ilmoitti 
käyttävänsä sosiaalisen median kanavia tiedonhaussaan. Yhteistyökump-
panit (31,5 %) ja hakukoneet (25,2 %) korostuivat tässä tutkimuksessa 
tiedonhakumenetelmänä. Myös alan asiantuntijoiden kautta saatu tieto 
korostui (17,3 % vastaajista). (ks. Rantamäki 28.8.2015.) 
Myös Keinäsen & Kuivalaisen (2015) teollisuusaloihin kohdistuvassa tut-
kimuksessa todettiin, ettei sosiaalisen median käyttö liiketoiminnallisiin 
tarkoituksiin ole edelleenkään yleistä. B2B-yritykset ovat kuitenkin alka-
neet tutkia, miten sosiaalisen median sisältöä voitaisiin hyödyntää markki-
noinnin ja asiakasviestinnän tavoitteissa enemmän. Tutkimuksessa suosi-
tetaan miettimään, mitä lisähyötyjä sosiaalinen media voisi tuoda, mikäli 
sitä tarkastellaan yleisesti uutena mahdollisena viestinnän tapana ja jos 
sitä verrataan henkilökohtaiseen myyntityöhön, joka yleisesti hallitsee 
B2B-markkinointia. 
2.5.4 Ostoprosessissa vaikuttavat sisällönkuluttajat 
CMO Councilin ja NetLinen (2014, 4) B2B-ostamisen ja sisältöjen suhdetta 
käsittelevässä tutkimuksessa yksi avainteemoista liittyi siihen, kuka B2B-
yrityksissä vaikuttaa päätöksentekoon sisällön kuluttamisen kautta. 352 
vastaajasta 35 % ilmoitti B2B-ostoihin liittyvän sisällön hankkimisen ja pää-
töksenteon tapahtuvan keskijohdosta käsin, eli ylintä johtoa ainoastaan 
informoidaan päätöksenteon kulusta ja syistä. 30 %:ssa yrityksistä alempi 
työntekijäporras vastaa tiedon ja sisältöjen hankkimisesta, mutta ylin johto 
tekee varsinaiset päätökset. Loput vastaajista eli 29 % ilmoittivat ylimmän 
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johdon tutustuvan sisältöihin ja sen pohjalta perehdyttävän toteuttavan 
portaan lisätoimenpiteisiin ja itse ostovaiheeseen. 
CMO Councilin ja NetLinen (2014, 7-10) tutkimuksessa nostettiin esille 
myös päätöksentekoon ja ostoihin liittyvän tiedon jakamiseen vaikuttavat 
erilaiset roolit. Tutkijat ovat kiinnostuneet aiheeseen liittyvästä sisällöstä 
mahdollisimman laajasti, ja kuluttavat muun muassa alan raportteja, tutki-
muksia ratkaisuihin liittyvistä edistysaskeleista, tietoa alaan vaikuttavista 
trendeistä sekä mahdollisuuksia parannustoimenpiteisiin. Vaikuttajat ovat 
kiinnostuneita luotettavan kolmannen osapuolen kautta välittyneestä mie-
lipidejohtajuudesta, myyjän itsensä viestimistä tuotteen tai palvelun omi-
naisuuksista sekä esimerkiksi käyttökokemuksista. Vaikuttajat ovat tämän 
tutkimuksen mukaan eniten kiinnostuneita sisältöihin liittyvistä yhteenve-
doista esimerkiksi infograafien ja videon muodossa sekä esimerkiksi blo-
gien kommenteista. Päätöksentekijät puolestaan haluavat pysyä tietoisina 
asioista tutkimusraporttien ja -selostusten välityksellä ja haluavat myös 
pääsyn tarvittavaan tarkempaan tietoon, mikäli se nopeuttaa ja parantaa 
heidän omaa päätöksentekoaan ostopäätöksen loppuvaiheessa. 
Tutkittaessa sosiaalisen median käyttöä eri teollisuusalojen markkinoinnis-
sa asiakkaan näkökulmasta, saivat Keinänen & Kuivalainen (2015) positii-
visia merkityksiä sosiaalisen median yksityisen ja liiketoiminnallisen käytön 
välillä. Henkilöt, jotka käyttävät sosiaalista mediaa henkilökohtaisiin tarkoi-
tuksiin, hyödyntävät sitä todennäköisimmin myös työssään. Kollegoiden 
sosiaalisen median käytöllä sekä henkilökohtaisilla ominaisuuksilla todet-
tiin myös olevan vaikutusta sosiaaliseen mediaan suhtautumisessa ja sen 
käytössä liiketoiminnallisiin tarkoituksiin. 
Keinäsen & Kuivalaisen (2015) tutkimus osoitti lisäksi, että sosiaalisen 
median hyödyntäminen liiketoimintatarkoituksessa on kytköksissä sekä 
henkilön asemaan että ikään. Tutkimukseen osallistuneista teollisuusalo-
jen edustajista nuoremmat ja alemmissa asemissa työskentelevät käyttä-
vät todennäköisimmin sosiaalista mediaa työssään, ja vastaavasti johtajat 
hyödyntävät sosiaalisen median palveluita harvoin. Millward Brown Digita-
lin ja Googlen (2014) tutkimuksessa (ks. Rantamäki 28.4.2015; Snyder & 
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Hilal 2015; Costa 19.3.2015) todetaan B2B-yritysten ostoprosessiin osal-
listuvien henkilöiden yleisesti nuorentuvan. Sen mukaan jo lähes puolet 
ostoprosessiin osallistuvista on alle 34-vuotiaita.  
Tutkimuksessa (Millward Brown Digital & Google 2014; ks. esim. Ranta-
mäki 28.4.2015) todettiin, että ominaista nykyistä tyypillistä B2B-
päättäjätasoa nuoremmalle niin sanotulle Millenium-sukupolvelle on digi-
taalisten kanavien monipuolisempi käyttö. Tämän tulisi vaikuttaa myös 
markkinoinnin sisällön ja käytettyjen kanavien suunnitteluun. Päätöksente-
koon ja siihen liittyvään tiedonhakuun yrityksissä eivät tutkimuksen mu-
kaan osallistu ainoastaan ylin johto, vaan ostoprosessin eri vaiheissa vai-
kuttavat vahvasti myös muut henkilöt kuin johtajat. (ks. Rantamäki 
28.4.2015; Snyder & Hilal 2015; Costa 19.3.2015.) 
2.6 Vaikuttavuuden mittaus 
Sisältöjen vaikutuksen selvittäminen koetaan tutkimusten mukaan hanka-
laksi (ks. Dahl 2015, 196-197; Stelzner 2015, 6; CMI & MarketingProfs 
2015, 27). Tässä luvussa käsitellään vaikutuksen mittaamisen erilaisia 
tapoja, niiden tehokkuutta sekä haasteita.  
2.6.1 Mittaamisen haasteet 
Hyvinkin määritellyt ja yleiset sosiaalisen median toimintojen mittaamisen 
tavat aiheuttavat keskustelua niiden tehokkuudesta (Dahl 2015, 196). 
Stelznerin (2015) tutkimuksessa markkinoijia kolmanneksi eniten mietityt-
tänein asia on, miten sosiaalisesta mediasta saatua hyötyä mitataan. Vas-
taajista 88 % (vastaajia yhteensä 3720, joista 39 % B2B-yrityksiä) haluaa 
tietää, miten sosiaalisen median toimenpiteistä pystytään selvittämään 
investoinnin tuottoprosentti (return on investment=ROI). Vain 42 % kaikista 
vastaajista koki kyselyyn vastaamisen hetkellä pystyvänsä mittaamaan 
saavutettua tuottoa. Kuitenkin 72 % vastaajista ilmoitti analysoivansa jol-
lain tavalla sosiaalisen median toimenpiteitään. (Stelzner 2015, 6, 9, 10.) 
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Sisältöjen tehokkuuden selvittäminen koettiin myös CMI:n & Marketing 
Profsin (2015, 27) B2B-yrityksiin kohdistuneessa tutkimuksessa haasteel-
liseksi. Kysyttäessä sisältöihin liittyviä suurimpia koettuja haasteita, tehok-
kuuden mittaaminen sai toiseksi suurimmat arvot (57 % vastaajista). 52 % 
vastaajista koki sisältöjen tuottoprosentin (ROI) mittaamisen haasteellisek-
si. 
Sosiaalisen median mittaamisen koettu hankaluus saattaa johtua eri ka-
navien erilaisista tavoista mitata sitoutumista, jolloin kanavien sisältöjen 
vaikutusta ja esimerkiksi seuraajien ja tykkääjien arvoa on hankala verrata 
toisiinsa. Sisältöihin tai kanaviin kytkeytyvillä seuraajilla, tykkääjillä ja 
kommentoijilla on lisäksi kaikilla henkilökohtaiset motiivit toimintaansa. 
Nämä toisiinsa nähden usein hyvinkin erilaiset motiivit eivät yleensä suo-
raan näy kanavissa ja sisältöjen yhteydessä tapahtuvassa toiminnassa. 
Motiivien henkilökohtaisuudesta ja erilaisuudesta johtuen yritykset muo-
dostaa yhtenäistä arvoa kaikille seuraajille osoittautuvat usein merkitykset-
tömäksi. Sosiaalisen median erilaisia mittareita tulisikin tulkita erityisen 
varovaisesti. (Dahl 2015, 196-197.) 
Tannin & Kerosen (2013, 16) mukaan ongelma verkkosisällön onnistumi-
sen mittaamisessa on usein markkinoinnin ja myynnin erilaiset lähtökoh-
dat. Markkinoinnillisessa mielessä toimintaa ohjaavat usein lyhyen aikavä-
lin sisältötavoitteet kuten kampanjat, joilla pyritään kasvattamaan kävijä-
määriä sivustoilla. Myynnilliset tavoitteet sen sijaan ovat pidemmän aika-
välin liiketoiminnallisia tavoitteita, joiden mittareita ovat esimerkiksi myyn-
nin kasvu ja asiakaskohtaisen kannattavuuden kasvu. Verkkosisältöjen 
arvostus myynnin tukena on näin ollen erityisesti B2B-yrityksissä usein 
vähäistä. Jotta verkkosisällöillä pystytään tukemaan myyntiä, tarvitaan yh-
teisiä mittareita niissä asiakkuuksissa, joiden parissa myynti työskentelee. 
Sisällöillä saavutettava muutos ei myöskään tapahdu hetkessä, vaan hiljal-
leen, kun strategiaa toteutetaan systemaattisesti toimintaa jatkuvasti kehit-
täen (Tanni & Keronen 2013, 96, 101). 
Evans (2010, 33-34) korostaa sosiaalisen median mittaamisen vaativan 
ajattelun muutosta. Kanavien ollessa jakamiseen, tiedon välittämiseen ja 
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sosiaaliseen kommunikointiin perustuvia foorumeita, ei niissä julkaistujen 
sisältöjen tehokkuutta voida useinkaan mitata perinteisin myynnillisin mit-
tarein. Suoraan tuottoon perustuvasta ajattelusta on siirryttävä Return on 
Conversations (ROC)-ajatteluun, jossa mitataan yritykseen, sen palvelui-
hin ja avainsanoihin liittyvien keskustelujen määrää ja laatua.  
2.6.2 Esimerkkejä vaikutuksen mittaamisesta 
CMI & MarketingProfs (2015, 23) kysyivät tutkimuksessaan yleisiä markki-
nointisisällöille asetettuja mittareita B2B-yrityksissä. Kyselyssä määritettiin 
erilaisille mittareille arvoja välillä 5=Hyvin tärkeä, 1=Ei lainkaan tärkeää. 
Kuvaajassa (Kuva 24) esitetyt luvut on muodostettu vastaajista, jotka mää-
rittivät kyseisille mittareille arvon 5-4. 
 
 
Kuva 24. Tärkeimmät sisältömarkkinoinnin mittarit (CMI & MarketingProfs 2015, 23). 
 
Asiakkaan käyttäytymistä mittaavat mittarit tulisi rakentaa alalle ominaisen 
ostopolun eri vaiheiden mukaan (Kananen 2013, 62-63). Sosiaalisen me-
dian kanavien ja palvelujen mittaustavat ovat aina kanavakohtaisia (Dahl 
2015, 195). Vaikuttavuuden mittarit (Taulukko 1) kannattaa Siniaallon 
(2014, 29) mukaan valita sekä pidemmän että lyhyemmän aikavälin osalta, 
kuten myös mahdollisille erillisille toiminnoille. Lyhyen aikavälin mittarit 
voidaan usein johdattaa pitkän aikavälin mittareista. Yleensä koko vuoden 
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tavoitteet paloitellaan osatavoitteiksi esimerkiksi vuosineljännes- tai kuu-
kausitasolla, ja päätetyllä aikavälillä mitataan niiden toteutumista. Mittarei-
den seuraamisen ohella on hyvä kasata raporttia lyhyemmin aikavälein, 
jolloin voidaan heti reagoida mahdollisiin muutoksiin ja vertailla näin te-
hokkuutta pidemmälläkin aikavälillä. (Siniaalto 2014, 30-31.) 
Taulukko 1. Esimerkkejä pitkän aikavälin tavoitteista ja niiden mittareista  (Siniaalto 2014, 
29). 
 
 
Erilaisten mittareiden ja mittaustapojen suuren määrän vuoksi Murdough 
(2009) suosittaa (ks. Dahl 2015, 198-199) sosiaalisen median sisältöjen 
mittaamisen suunnittelua kolmivaiheisesti: 
1. Aseta mittaamisen tavoitteet haluttujen liiketoiminnallisten tavoitteiden 
mukaisesti. 
2. Luo mittaamisen tavoitteiden mukaiset avainmittarit sisällöille. 
3. Määritä vertauskohta tai kiintopiste onnistumisen arvioimiselle. 
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Mittaamisen prosessi voidaan tällöin esittää taulukkomuodossa (Murdough 
2009, Taulukko 2). (ks. Dahl 2015, 198-199.) 
Taulukko 2. Esimerkki mittaamisen kolmivaiheisesta suunnittelusta  (Murdough, 2009) (ks. 
Dahl 2015, 199). 
 
Tanni & Keronen (2013, 169-172) suosittavat mittaamaan sekä sisältöpro-
sessin onnistumista että vaikutuksia myynnissä ja asiakastyössä. Näistä 
sisältöprosessia voidaan arvioida esimerkiksi seuraavasti (Taulukko 3). 
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Taulukko 3. Sisältöprosessin onnistumisen mittaus (Tanni & Keronen 2013, 170-172). 
 
Sisällön vaikutusta myyntiin pystytään selvittämään lähinnä kysymällä asi-
akkaalta ja tavoiteasiakkaalta suoraan erilaisissa tilanteissa, kuten henki-
lökohtaisissa tapaamisissa tai palautekyselyillä. Myös verkosta saadut 
suorat yhteydenottopyynnöt toimivat usein myynnin liideinä. Saatu tieto 
dokumentoidaan ja siitä seurataan kuukausitasolla paitsi määrää ja arvos-
tuksia, myös muutosta edelliseen kuukauteen nähden. Sekä vaikutuksissa 
myyntiin että sisältöprosessin arvioinnissa on tärkeää laatia erilaisista mit-
tareista raportointi yksiselitteisesti ja tiiviisti, ja aina niin että ilmaistaan en-
nemmin muutosta kuin määrää. Näin pystytään havainnollistamaan asiaa 
paremmin ja näkemään kehittymistä ja muutostarvetta paremmin. (Tanni & 
Keronen 2013, 169, 173-74.) 
Yksi yleisesti brändimielikuvaa selvittävä määrällinen mittari on ”Share of 
Voice”, joka laskee verkkokanavissa näkyvien brändimainintojen yleisyyttä 
verrattuna kilpailijan mainintoihin. Kyseinen mittari ei kuitenkaan pysty ar-
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vioimaan tunteita tai käsityksiä mainintojen taustalla eli siinä ei eritellä 
esimerkiksi mainintojen positiivisuutta tai negatiivisuutta. (Dahl 2015, 199.) 
2.6.3 Sisältöjen vaikutuksen laatu 
Sosiaalisen median sisältöjen suora kommentointi kanavissa ja niissä ta-
pahtuva liiketoiminnallinen avoin keskustelu on B2B-yrityksissä edelleen 
hyvin passiivista (Keinänen & Kuivalainen 2015).  Määrällisillä mittareilla 
saatua tietoa tulisikin tarkastella varovasti ja niin, että välttyisi arvioimasta 
vaikutusta pelkkien numeroiden perusteella (Dahl 2015, 197). Sisällön vai-
kuttavuuden tarkastelu ainoastaan suoraan kanavista johdettavilla määräl-
lisillä mittareilla, kuten suosittamisten ja kommenttien määrällä, saattaa 
johtaa virheelliseen kuvaan sisällön laadusta ja sen aiheuttamista näke-
myksistä (Dahl 2015, 196; CEB & Google 2012, 20). Ne kertovat usein 
vähintäänkin sisällön saamasta huomiosta, mutta eivät sellaisenaan sisäl-
töön sitoutumisesta tai kohdeyleisön näkemyksiin vaikuttamisesta. Vaikut-
tavuuden tavoittelu jatkuvan sisällön tuottamisella ei saisi koskaan tapah-
tua sisällön laadun kustannuksella: vain laadukkaalla sisällöllä pystytään 
säilyttämään ja saavuttamaan positiivisia mielleyhtymiä yrityksistä ja sen 
palveluista. (CEB & Google 2012, 20.) 
Myös Kortesuo (2014b, 70-71) kiinnittää huomion laadulliseen vaikutta-
vuuden mittaamiseen. Tykkäykset, suosittamiset ja sisältöjaot ovat määräl-
lisiä mittareita, joiden taustalla on kuitenkin aina sitoutumisen laatu ja si-
sällön koettu merkitys. Omista blogikommenteista, tai muista kommenteis-
ta sekä keskusteluista voi saada tietoa syvemmästäkin vaikuttavuudesta. 
Palautetta voi pyytää myös erikseen, mutta itsestään syntynyt keskustelu 
on usein arvokkaampaa ja aidompaa tietoa. Keskusteluihin voi myös aina 
ottaa itse kantaa. 
Sisältöön tai brändimielikuvaan liittyvät mielipiteitä ja asenteita selvittävät 
mittarit käsitetään usein laadullisia tuloksia tarjoaviksi, mutta ne ovat ylei-
sesti vain näennäisesti laadullisia käsityksiä selvittäviä mittaustapoja. Täl-
laiset mielipidemittaukset tuottavat useimmiten määrällistä tietoa sisältöi-
hin ja brändeihin liittyvistä tunteista ja vaikutuksista, eikä niissäkään pääs-
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tä oikeisiin syihin näiden tunteiden taustalla (vrt. myös ”Share of Voice”, 
jota käsiteltiin edellisessä luvussa). (Dahl 2015, 198.) 
Hoffmanin & Fodorin (2010) esittelemässä ratkaisussa (ks. Dahl 2015, 
197) sosiaalisen median perinteiset mittarit tulisi kääntää ”ylösalaisin”, jol-
loin vaikutusta ei tarkasteltaisikaan sosiaalisen median kanavan omista 
työkaluista käsin, vaan mittaaminen perustuisi esimerkiksi aikaan, jonka 
lukija sisällön parissa käyttää. Tällaiset mittarit arvottaisivat seuraajia ja 
lukijoita automaattisesti sen mukaan, lukevatko he esimerkiksi sisällöstä 
vain otsikon, vai viettävätkö sen parissa enemmän aikaa, jakavatko sitä 
eteenpäin ja keskustelevatko siitä. Sisällön vaikutuksen laatutekijöitä mit-
taavia tapoja on kuitenkin hankala toteuttaa ja rakentaa niin, että saavutet-
taisiin luotettavia mittaustyökaluja. Vastaavia mittaustapoja ei olekaan tällä 
hetkellä tarjolla käytettäväksi sosiaalisen median kanavissa. (Dahl 2015, 
197.) 
Asiakkaiden uskollisuutta voidaan arvioida Social Net Promoter Score-
työkalulla, joka on johdettu yleisemmästä, suositusta Net Promoter Score-
työkalusta. Työkalulla selvitetään, ovatko sosiaalisen median kanavan 
käyttäjät yrityksen potentiaalisia suosittajia, passiivisia seuraajia vai arvos-
telijoita, kysymällä heiltä, kuinka todennäköisesti he suosittelisivat yritystä 
tai sen palvelua verkostoilleen. Työkalussa arvioidaan kysymystä asteikol-
la 0-10. 
Verkkosisältöjen vaikutusten laatua voi Dahlin (2015, 202) mukaan tarkas-
tella myös yleisyyden ja yksityisyyden käsitteen kautta. Verrattuna perin-
teisiin medioihin, on sosiaalisilla sisällöillä täysin erilainen aktiivinen kulut-
tamisen tapa taustalla. Esimerkiksi televisiota tai painettuja julkaisuja kulu-
tetaan usein yksityisesti ja passiivisesti, kun taas verkkosisältö ja erityisesti 
sosiaalinen sisältö on saatavilla yhteisesti, jaetusti sekä osallistuvasti. 
Verkkokeskustelut ovat usein myös keskusteluihin osallistumattomien ta-
hojen nähtävissä, toisin kuin perinteiset keskustelut (Huotari ym. 2015).  
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Sosiaalisessa mediassa sitoutuminen näkyy usein sisällön kuluttamisen ja 
jakamisen lisäksi sisällön tuottamisena uudelleen. Tämä on täysin erilai-
nen sisältöjen vaikuttamisen tapa, ja sitä kautta hyödyn tuottaminen, kuin 
perinteisten medioiden saavuttama hyöty. Uudenlainen osallistuvuus ei 
tuo ainoastaan uusia asiakasmahdollisuuksia, vaan myös tuottaa laajoja 
kokemuksellisia vaikutuksia kohderyhmässä. (Dahl 2015, 202.) 
2.7 Yhteenveto kirjallisuuskatsauksesta 
Rakennettaessa sosiaalisen median sisältöstrategiaa tulee ottaa huo-
mioon monia asioita. Yleisesti strategia tarkoittaa valintojen tekemistä ja 
toiminnan suuntaamista. Verkkosisältöjen ja sosiaalisen median sisältöjen 
strategian tulee olla aina linjassa yrityksen koko toiminnan strategian 
kanssa.  
Sisältöjen tavoitteiden tulee perustua liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Ny-
kytiedon mukaan verkkosisällöillä on suositeltavaa pyrkiä auttamaan asi-
akkaita ja korostamaan omaa ydinosaamista, josta tutkitusti on hyötyä asi-
akkaalle ja hänen tavoitteilleen. Sisällöillä tulee pyrkiä löydettävyyteen ja 
näkyvyyteen verkossa, jotta niillä pystytään vaikuttamaan. Verkossa mitat-
tavuus on yksi yleinen tavoite, ja sille onkin monia erilaisia määrällisiä kei-
noja eri kanavissa.  
Vaikuttavuutta tulee tarkastella määrällisten mittareiden lisäksi myös laa-
dullisesti. Laadulliset vaikutukset ovat usein haasteellisia selvittää, sillä 
vastaanottajan kokema sisällön laatu ja merkitys ei välttämättä näy ver-
kossa. Tärkeäksi muodostuukin sekä vaikuttavuuden että tavoitteiden ja 
sisältösuunnittelun kannalta kohderyhmän tunteminen ja asiakasym-
märryksen kasvattaminen. Oman kohderyhmän ja sille tyypillisen osto-
prosessin ja verkon käytön tunteminen mahdollistaa onnistuneet verkkosi-
sällöt. Hyödyllistä on tunnistaa myös erilaiset ostopersoonat sekä sisällön-
kuluttajat kohderyhmässä. Asiakastiedon keräämisen tulee olla jatkuvaa, 
jotta pystytään arvioimaan onnistumista ja sisällöillä luotua merkitystä.  
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Tuotettujen sisältöjen tulee olla sekä tavoittavia, aktivoivia että sitouttavia. 
Viestikärki tulee valita huolellisesti tavoitteiden ja osaamisen mukaan, ja 
sitä tulee käyttää johdonmukaisesti eri kanavissa ja sisällöissä. Suostutte-
levien sisältöjen suunnittelussa voidaan hyödyntää suostuttelevan vies-
tinnän malleja. Onnistuneessa sisällöntuottamisessa resurssit on selvitetty, 
vastuut määritetty ja aikataulu laadittu niin hyvin kuin mahdollista. Julkai-
sun täytyy kuitenkin olla tarvittaessa joustavaa ja reagoinnin nopeaa. Omi-
en asiantuntijoiden ja ydinosaamisen näkyminen verkossa mahdollistaa 
mielipidejohtajuuden syntymisen omalla toimialalla. 
Sisällön elementtejä voivat olla esimerkiksi tekstisisältö ja toimintakehot-
teet, kuvat ja muu visuaaliset tehokeinot sekä videot ja podcastit. Tuotet-
tua sisältöä voi julkaista erilaisissa kanavissa ja foorumeilla: tärkeintä 
on tunnistaa, missä kohderyhmä liikkuu. Vaihtoehtoisia kanavia on useita, 
ja uusia syntyy jatkuvasti. Olennaista onkin pysyä muutoksessa jatkuvasti 
ajan tasalla. Mikäli kohderyhmän käyttämät kanavat muuttuvat, on yrityk-
sen ja sen asiantuntijoiden huomioitava se omissa käyttämissä kanavis-
saan ja tuottamissaan sisällöissä. 
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3 TUTKIMUSHANKKEEN TOTEUTUS 
Tässä luvussa kuvataan kohdeyrityksen toimintaa ja toimintaympäristöä 
sekä tutkimus- ja kehittämishankkeen empiirisen osuuden suunnittelua, 
toteutusta, tutkimus- ja analysointimenetelmiä sekä empiirisen aineiston 
käsittelyä.  
3.1 Kohdeyritys Ramboll 
Ramboll on johtava kansainvälinen suunnittelu- ja konsultointialan yritys. 
Säätiöomisteisessa yhtiössä työskentelee globaalisti 13 000 eri alojen 
ammattilaista. Suomessa toimii maanlaajuisesti yli 2 000 asiantuntijaa. 
Palvelut käsittävät infrastruktuurin, ympäristön ja rakennusten suunnitte-
luun, rakennuttamiseen, rakentamiseen ja ylläpitoon sekä johdon konsul-
tointiin liittyvät asiantuntijapalvelut. Toiminta on organisoitu erillisiin toimi-
aloihin. (Ramboll Intranet.) 
Rambollin Suomen toiminnot näkyvät tällä hetkellä sosiaalisen median 
kanavista LinkedInissä, Facebookissa sekä Twitterissä. Näistä laajimmin 
käytössä ovat Facebook- ja Twitter-tilit. Kanavissa julkaisuvastuu on yri-
tyksen viestintäosastolla sekä valituilla muilla henkilöillä. 
Tutkimuksen kohderyhmä käsittää Rambollin yhden toimialan yhden pal-
velualueen asiakkaat.  
3.2 Hankkeen eteneminen ja vaiheet 
Hanke aloitettiin keskustelemalla mahdollisista aihealueista, jotka koettiin 
kohdeyrityksessä tarpeellisiksi. Verkon käyttö ja verkkokanavissa 
näkyminen nousi heti yhdeksi kehittämisen kohteeksi. Keskusteluihin 
osallistuivat tässä vaiheessa tutkijan lisäksi yrityksen markkinointi- ja 
viestintäjohtaja ja tutkijan edustaman toimialan johto. Keskusteluja 
jatkettiin tutkijan ja viestintäjohtajan kesken, ja lopulta päädyttiin nyt 
kehittämishankkeen aiheena olevaan teemaan. Lopullisen hyväksynnän 
aiheelle antoi kohdeyrityksessä toimialajohtaja ja Lahden 
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ammattikorkeakoulussa yliopettaja. Samalla työlle nimettiin ohjaava 
opettaja. Kohdeyrityksessä ohjaajaksi nimettiin markkinointi- ja 
viestintäjohtaja. 
Aihe ja sen rajaukset tarkentuivat alkuvuodesta 2015. Tutkija aloitti tällöin 
myös tutkimuksen aihepiiriin syventymisen kirjallisuuden ja verkosta 
löytyvien tapausesimerkkien kautta. Teoriaperustaa rakennettiin koko 
tutkimushankkeen ajan. Keväällä 2015 tutkimuksen laadittiin tutkimuksen 
tarkka suunnitelma ja aloitettiin empiirisen osuuden tarkempi suunnittelu.  
Keskustelut tutkimuksen kohteena olevista tapauksista eli empiirisen 
osuuden kohderyhmästä ja toteuttamisesta käytiin tutkijan, ohjaavan 
opettajan, markkinointi- ja viestintäjohtajan sekä toimialajohtajan kesken. 
Lopullisen hyväksynnän kohderyhmästä teki toimialajohtaja.  
Empiirisen osuuden kenttätyö aloitettiin elokuussa 2015. Haastattelupyyn-
tö lähetettiin elokuun alussa yhteensä 25:lle tutkimuskohteeksi valitun pal-
velualueen asiakaskontaktille. Myöntäviä vastauksia pyyntöihin saatiin 10 
henkilöltä, jotka olivat kyseisten asiakasyritysten johto- tai asiantuntijateh-
tävissä toimivia henkilöitä. Haastattelut toteutettiin elo-lokakuussa 2015 ja 
analysointivaihe käynnistyi syyskuussa. Empiirisen osuuden 
loppuraportointi aloitettiin lokakuussa 2015. Työ palautettiin 2.12.2015 ja 
se esitettiin loppuseminaarissa 16.12.2015. 
Tutkimussuunnitelmaa ja sitä kuvaavia käytettyjä termejä täsmennettiin 
tutkimuksen kuluessa ja tietoperustan kasvaessa sekä teoriapohjan että 
empiirisen osuuden tulosten perusteella. Tämä on laadulliselle tutkimuk-
selle tyypillistä, sillä laadulliselle tutkimukselle olennaista on sen joustava 
toteutus ja tarvittaessa suunnitelmien täsmennys (Hirsjärvi, Remes & Sa-
javaara 2009, 164). Tutkimus oli myös tutkijalle oppimisprosessi, sillä teo-
riasta ja empiirisestä osuudesta nousseet uudet tiedot ja näkökulmat 
muokkasivat niin tutkimusta kuin tutkijan ajattelua. 
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Hankkeen aikataulu on esitettynä taulukossa (Taulukko 4).  
Taulukko 4. Tutkimushankkeen aikataulu 
 
3.3 Tutkimusmenetelmät 
Hankkeen empiirisessä osuudessa selvitettiin asiakasprofiloinneilla koh-
deyrityksen yhden palvelualueen asiakkaiden toimintaa ja verkkosisällön-
kulutusta sekä sisältöön liittyviä tarpeita ja mielipiteitä. 
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Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa kuvataan todellisia tapah-
tumia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti niin, että tavoitellaan tosiasioi-
den löytämistä ennemmin kuin todennetaan aiempia teorioita tai väitteitä 
(Hirsjärvi ym. 2009, 161). Tässä tutkimuksessa pyrittiin selvittämään tutki-
muskohteiden käytäntöjä ja mielipiteitä sosiaalisen median sisältöihin liit-
tyen. Lähestymistavaksi valittiin laadullinen tutkimus, sillä kohderyhmästä 
pyrittiin selvittämään syvällisempää faktatietoa ja käsityksiä. Tutkimuskoh-
detta ei ollut aikaisemmin tässä kontekstissa tutkittu, joten siitä ei pystytty 
muodostamaan varmoja ennakko-oletuksia. Aihealueesta löytyy myös 
yleisesti vain vähän tutkimustietoa B2B-näkökulmasta (ks. esim. Huotari 
ym. 2015; Keinänen, & Kuivalainen 2015). Tarkan kvantitatiivisen eli mää-
rällisen kyselyn laatiminen koettiin epävarmaksi tavaksi kerätä tietoa koh-
deryhmältä, jonka aihealueeseen liittyvistä käsityksistä ei ollut ennakkotie-
toa. Lähtökohtana ei ollut teorian testaaminen, vaan aineistoa koottiin 
kohderyhmästä monitahoisesti, yksityiskohtaisesti tarkastellen ja merkityk-
siä selvittäen. 
Tutkimus on laadullinen tapaustutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa 
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaista otantaa käyt-
täen (Hirsjärvi ym. 2009, 164). Tutkimustapauksina eli tutkimuksen kohde-
joukkona ovat kohdeyrityksen yhden palvelualueen asiakkaat. Asiakas-
ryhmä valittiin kohdeyrityksen edustajan ja tutkijan yhteistyönä, ja valitun 
asiakasryhmän kontaktit saatiin kyseisen palvelualueen vastuuhenkilöltä.  
Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on usein pääasiallisena aineis-
tonkeruumenetelmänä (Hirsjärvi ym. 2009, 205). Kun halutaan kuulla mie-
lipiteitä, hankkia tietoa, ymmärtää syitä toiminnan taustalla tai esimerkiksi 
selvittää arvostuksia, on luontaista keskustella tutkittavan kohderyhmän 
kanssa. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 11). Haastatteluja käytettiin menetelmä-
nä tässä tutkimuksessa, sillä ne todettiin parhaaksi tavaksi saavuttaa tut-
kimuksen tavoitteet. Haastatteluilla pystytään myös selvittämään aiemmin 
tutkimatonta aihealuetta ja antamaan kohderyhmälle mahdollisuus tuoda 
mielipiteitään mahdollisimman vapaasti esille (Hirsjärvi ym. 2009, 205). 
Nämä seikat koettiin toteutettavalle tutkimukselle keskeisiksi vaikuttaviksi 
asioiksi.  
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Tutkimuksessa käytettiin haastattelutyyppinä teemahaastatteluja eli puoli-
strukturoituja haastatteluita, joille yhteistä ovat samat käsiteltävät teema-
alueet (Hirsjärvi & Hurme 2014, 44, 47). Teemahaastattelulle olennaista 
on, ettei se menetelmänä pohjaudu oletuksiin kaikille yhteisistä kokemuk-
sista, vaan sen avulla voidaan tutkia tutkittavien subjektiivisia ajatuksia ja 
kokemuksia aiheena olevasta ilmiöstä (Hirsjärvi & Hurme 2014, 48). Haas-
tatteluteemat laadittiin teoriaohjautuvasti, sillä tutkittavat ilmiöt ja niihin liit-
tyvät käsitteet usein täsmentyvät tutustuttaessa teoria-aineistoon ja tutki-
mustietoon (ks. Hirsjärvi & Hurme 2014, 66). 
Tutkija arvioi teemahaastattelut hyväksi ja toimivaksi menetelmäksi hank-
kia tarvittavaa syvällistä tietoa sekä ymmärrystä aihealueesta, jota ei ai-
emmin oltu tässä kontekstissa ja kohderyhmässä tutkittu. Arvioitavia tee-
moja olivat sosiaalisen median ja verkkosisältöjen käyttö, verkkosisältöjen 
ominaisuudet ja kokemukset sisällöistä, ja verkkosisällöt suhteessa pää-
töksentekoon. Teemahaastattelurunko löytyy tämän tutkimuksen  
liitteestä 1. 
Haastatteluja tulee suunnitella hyvin etukäteen, mutta laadulliselle haastat-
telututkimukselle olennaista on myös suunnittelu haastattelu-prosessin 
ollessa jo käynnissä (Hirsjärvi & Hurme 2014, 65). Teemoja ja niihin laadit-
tuja apukysymyksiä arvioitiin yhteistyössä kohdeyrityksen edustajan sekä 
ohjaavan opettajan kanssa. Haastattelujen tueksi laadittiin jo etukäteen 
mahdollisia avustavia kysymyksiä, joita käytettiin tarvittaessa, soveltuvin 
osin ja kunkin haastattelun kulun mukaisesti. Kahden ensimmäisen haas-
tattelun kokemusten perusteella teemoja vielä tarkasteltiin ja tarkennettiin 
haastattelutilanteeseen sopivammaksi. Kaikkien haastateltavien kanssa 
käytiin läpi valitut teemat, mutta teemojen käsittelyn kulku ja esitetyt kysy-
mykset vaihtelivat haastateltavasta riippuen. 
Haastattelujen suorittamiseen tulee Hirsjärven ym. (2009, 206) mukaan 
myös valmistautua huolella. Ennen varsinaisen empiirisen osuuden toteut-
tamista eli haastatteluja tutkija havainnoi haastateltavien liikkumista ver-
kossa eli selvitti, mitä tietoja heistä julkisesti löytyy verkon eri kanavista. 
Näin tutkija pystyi valmistautumaan haastattelijana kuhunkin haastatelta-
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vaan paremmin ja käsittelemään sekä suuntaamaan haastattelujen teemo-
ja tutkimuksen tavoitteiden kannalta tehokkaammin itse haastattelutilan-
teessa. Tutkija eli haastattelija piti lisäksi tutkimuspäiväkirjaa tukena omal-
le työskentelylleen ja tutustui verkossa käytännössä erilaisiin sisältöihin ja 
kanaviin saadakseen niistä ymmärrystä ennen haastatteluja sekä niiden 
kuluessa.  
Laadullisessa haastattelututkimuksessa on haastatteluja toteutettava niin 
monta, kuin on tarpeen, jotta saavutetaan haluttu tieto (Hirsjärvi & Hurme 
2014, 58). Tässä tutkimuksessa haastateltiin kaikki haastattelupyyntöön 
myöntävästi vastanneet (yhteensä 10 henkilöä). Jokaisen kohderyhmän 
jäsenen mielipide koettiin arvokkaaksi ja tuovan lisäarvoa tutkimukseen ja 
saavutettaviin tuloksiin. 
3.4 Empiirinen aineisto ja analysointimenetelmät 
Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon. Litte-
roinnin voi toteuttaa tutkimustehtävästä tai tutkimusotteesta riippuen joko 
sanatarkasti tai valikoiden, esimerkiksi teema-alueisiin kohdistuen (Hirsjär-
vi & Hurme 2014, 138-139). Litterointia ei tässä tutkimuksessa toteutettu 
sanatarkasti, vaan haastatteluista kirjoitettiin ylös vain tutkimuskysymysten 
kannalta oleelliset kohdat. Litteroinnista jätettiin pois kaikki haastateltavan 
henkilöön tai yritykseen viittaavat kohdat tai muuten tunnistettavaa puhetta 
sisältävät kohdat.  
Litteroitua aineistoa on analyysivaiheessa luettava useaan kertaan koko-
naisuutena (Hirsjärvi & Hurme 2014, 143). Laadullista aineiston sisällön-
analyysia toteutetaan tyypillisesti myös jo haastattelutilanteissa ja niiden 
ollessa käynnissä (Hirsjärvi & Hurme 2014, 136). Haastattelutilanteiden 
tallentaminen ja niiden aikana tehdyt muut merkinnät ja tutkimuspäiväkirja 
auttoivat analysointivaiheen toteutuksessa. Tutkija myös aloitti aineistoon 
tutustumisen jo heti ensimmäisten litterointien jälkeen, ja jatkoi lukemista 
koko empiirisen osuuden analysoinnin ja purkamisen ajan. Tutkija esitti 
aineistolle erilaisia kysymyksiä, joihin etsittiin vastauksia, ja joita myös 
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nousi tutkimuksen kirjallisuuskatsauksesta. Ennen raportointivaihetta tutki-
jalla oli siis kattava käsitys aineistosta kokonaisuutena.  
Laadullisessa sisällönanalyysissä haastattelujen aineistokokonaisuus jae-
taan ensin osiin, jossa sitä pystytään tehokkaasti käsittelemään eri aihe-
alueisiin liittyen. Tämän jälkeen saavutetut erilliset teemat pyritään jälleen 
yhdistämään takaisin kokonaisuuteen ja sitä kautta tulkitsemaan sekä 
hahmottamaan ilmiö uudelleen teoreettisesti. Puhutaan haastattelun käsit-
telystä analyysistä synteesiin (Kuva 25). (Hirsjärvi & Hurme 2014, 144.) 
 
Kuva 25. Haastatteluaineiston käsittely (Hirsjärvi & Hurme 2014, 144). 
 
Litteroitu haastatteluaineisto jaettiin haastatteluille valittujen teemojen mu-
kaisesti osiin. Samalla pyrittiin löytämään myös muita mahdollisia, teemo-
jen ulkopuolisia seikkoja, jotka vaikuttavat tutkittavaan ilmiöön ja ovat 
olennaisia tutkimuksen tavoitteiden kautta. Analyysiin valituista aihealueis-
ta muodostettiin kullekin erillisiä alaluokkia, jotka toistuivat aineistossa ja 
jotka olivat tutkimuksen tavoitteiden kannalta merkityksellisiä (luokat näky-
vät luvun 4.1 alalukujen otsikoissa). Apuna aineiston teemoittelussa käy-
tettiin värikoodeja, eli litteroitu aineisto tulostettiin ja tulostetusta materiaa-
lista kullekin teemalle olennaiset kohdat merkattiin tietyllä värikoodilla. 
Näin pystyttiin aineistosta löytämään teemoja käsittelevät sisällöt, yhdiste-
lemään havaittuja alaluokkia sekä tekemään niistä analyysi ja vertaile-
maan sisältöjä toisiinsa. Värikoodatuista osista valittiin käsiteltäviin tee-
moihin liittyen suoria lainauksia, joita käytettiin havainnoimaan tulosten 
raportointia. 
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Samaa haastatteluaineistoa on mahdollista tulkita monella eri tavalla ja 
erilaisista näkökulmista ja laadullisessa tutkimuksessa tätä tulkintaa teh-
dään koko prosessin ajan (Hirsjärvi & Hurme 2014, 151-152). Tutkija vai-
kuttaa tutkimuksen kaikissa eri vaiheissa ollen osa prosessia ja tutkimuk-
sen todellisuutta sekä muodostuvia tulkintoja (Hirsjärvi & Hurme 2014, 18).  
Tässäkin tutkimuksessa oli tutkijan omalla tulkinnalla suuri rooli sekä ai-
neistoa litteroidessa että analysoitaessa ja raportoitaessa. Tutkija pyrki 
vaikuttamaan oman tulkintansa oikeellisuuteen hankkimalla mahdollisim-
man laajan tietoperustan aiheesta kirjallisuuskatsauksen kautta sekä en-
nen empiirisen osuuden aloittamista ja analysoimista että sen jälkeen, ko-
ko tutkimusprosessin ajan. Haastattelujen suuri määrä (10 kpl) auttoi myös 
oppimaan haastattelutekniikkaa ja muokkaamaan omaa toimintaa haastat-
telijana tutkimusprosessin aikana.  
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4 TUTKIMUSHANKKEEN TULOKSET 
Tässä luvussa esitellään empiirisen osuuden tulokset. Lisäksi laaditaan 
tulosten ja kirjallisuuskatsauksen avulla kohdeyrityksen palvelualueelle 
sisältöjen suunnittelun ohjeistus ja sisältöstrategian yleinen malli. 
4.1 Empiirisen tutkimuksen tulokset 
Yleisesti haastateltavien vastauksissa korostuu niiden erilaisuus ja sekä 
yrityskohtaisten että henkilökohtaisten toimintatapojen, merkitysten ja ar-
vostusten vaihtelu. Ymmärrys sosiaalisesta mediasta ja siitä, mitä se sisäl-
tää, vaihteli paljon. Osalle aihe on tuttu niin yksityisessä elämässä kuin 
työmaailmassakin, kun taas osalle aihe tuntui vieraalta. Yhteistä kaikille oli 
kuitenkin yleisesti erilaisten verkkosisältöjen laaja hyödyntäminen tiedon-
lähteenä. Jokainen haastateltava mainitsi myös alan mediaseurantatyöka-
lujen merkityksen luettavien ja kiinnostavien aihealueiden löytämisessä ja 
moottorina.  
 
Merkittävää on, että melkein kaikissa haastatteluissa verkkosisältöä käsi-
tellään riippumatta julkaisupaikasta. Käytetyllä kanavalla tai alustalla ei 
tunnu olevan suurta merkitystä sisällön kuluttamiseen tai sen arvostami-
seen nähden, vaan sisältöä arvioidaan toisella tavalla. Näitä tapoja ava-
taan tämän luvun alaluvuissa tarkemmin. 
 
Haastateltavien erilaisuuden ja kanavariippumattomuuden vuoksi näkö-
kulma haastatteluille otettiin kahden ensimmäisen haastattelun jälkeen 
verkkosisältöihin yleisellä tasolla, eikä korostetusti sosiaalisen median si-
sältöihin. Tätä kautta pyrittiin saamaan yleistettäviä vastauksia verkkosi-
sällön kuluttamisesta myös tilanteissa, joissa varsinainen sisällön käyttö tai 
kommunikointi ei tapahdu sosiaalisen median kanavissa tai kontekstissa, 
mutta on sovellettavissa yleisesti kaikkeen verkkosisällön kuluttamiseen. 
Haastattelujen aikana pyrittiin saamaan selville käsitys haastateltavien 
suhteesta sosiaaliseen mediaan, riippumatta sosiaalisen median kanavien 
käyttöasteesta. 
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4.1.1 Verkon käyttötilanne 
Verkkosisältöä kulutetaan useimmiten silloin, kun on muilta työtehtäviltä 
”luppoaikaa” ja pääsääntöisesti työaikana. Haastateltavista monet totesivat 
rauhoittavansa verkon käyttöä viikonloppuisin ja vapaa-ajalla. Poikkeuk-
siakin löytyi, sillä pari haastateltavaa erityisesti mainitsi verkossa ”surffaa-
misen” sijoittuvan muuhun kuin varsinaiseen työaikaan.  
Suurin osa haastateltavista ei ole tietoisesti aikatauluttanut verkon tai tar-
kennetummin sosiaalisen median kanavien käyttöä työpäiviinsä. Kuitenkin 
muutama haastateltava tunnistaa selkeästi tiettyjä aikoja, joina he yleisesti 
verkkosisältöä kuluttavat. 
”On aika säännöllistä, se on heti aamusta. Menee ehkä 
tunti, kun katson ne perus, vajaa noin 10 saittia verkossa.” 
”Mediaseuranta ilmestyy iltapäivällä, eli sieltä jos tulee jo-
tain kiinnostavaa niin alkaa penkoo, eli kahvikupin äärellä 
noin iltapäiväkahden kieppeillä.” 
”Ei niinkään, että tarpeeseen hakee just vaikka jonain 
sunnuntaina, enemmänkin ex-tempore-tyyppisesti, mutta 
enemmän kuitenkin perinteisten toimistoaikojen ulkopuo-
lella mä luen niitä.” 
4.1.2 Käytetyt kanavat 
Haastatteluissa mainittiin nimeltä sosiaalisen median kanaviksi tai fooru-
meiksi luokiteltavista ulkoisista palveluista Facebook, Twitter, LinkedIn, 
Youtube, blogit, Wikipedia ja Whatsapp. Seuraavassa käsitellään näiden 
kanavakohtaista käyttöä. 
 
Facebook 
 
Henkilökohtaista Facebookin käyttöä käsitelleissä vastauksissa korostuu 
yleisesti kanavan käyttö yksityisessä elämässä. Se on paikka, jossa ver-
kostoidutaan erityisesti ystävien ja tuttavien kanssa ammatillisen maailman 
ulkopuolelta. Toisaalta vastaajajoukosta löytyy myös poikkeuksia. Parilla 
vastaajalla Facebook ei ole lainkaan käytössä edes yksityisesti, tai vasta 
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äskettäin otettu käyttöön eikä täten vielä tuttu kanava. Pari vastausta myös 
puolsi Facebookin ammatillista käyttöä, eli siellä verkostoidutaan osittain 
myös ammatillisten kontaktien kanssa. Kanavan käyttö vaihtelee siis laa-
jasti. 
”…Facebook on sitten sellanen mihin enemmän itse päivi-
tän. Ja samaten yhtiön Facebookia päivitän.” 
”…Facebookista ennemmin löydän, siellä on näitä alan 
toimijoita, ja linkittävät juttuja mitä tulee katsottua.” 
”En ole aktiivinen itse, musta ei näy jälkiä verkossa, mutta 
Facebookissa käyn sivuilla, jotka on avoimia.” 
Puhuttaessa Facebookin käytöstä yrityksen omassa viestinnässä, kaikki 
vastaajat toteavat kanavan olevan käytössä. Kokemukset kanavan hyödyl-
lisyydestä vaihtelevat. Kuluttaja-asiakkaiden kanssa asioidessa kanavasta 
todetaan olevan hyötyä. Toisaalta osa toteaa kanavan olevan vielä alku-
taipaleellaan ja seuraajia olevan suhteellisesti vähän. 
 
Twitter 
 
Twitterin käyttö ei korostunut haastatteluissa. Haastateltavat kyllä tunnisti-
vat kanavan, mutta suurin osa ei ole sitä hyödyntänyt joko lainkaan tai ak-
tiivisesti. Osa vastaajista ilmoitti käyttävänsä kanavaa, mutta käytön ole-
van vähäistä. Muutamia mainintoja saatiin Twitterin käytöstä yrityksen 
omassa viestinnässä.  
 
Yksi vastaaja käyttää kanavaa kuitenkin erityisen aktiivisesti, ja kertoo sen 
olevan tärkein ammatillinen sosiaalisen median kanava omassa työssä. 
Hän kokee kanavan käytön hyödylliseksi ja tarpeelliseksi kommunikoinnin 
välineeksi. Kanavasta on hänen yrityksessään saatu myös konkreettisia 
tuloksia yrityksen kehitystyöhön. 
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”Mä jotenkin koen, että siinä tavoittaa laajimmin eri näkö-
kulmien omaavia ihmisia. Se on myös sillai hyvä saada 
tuntumaa miten asioista ajatellaan. Et jos ajatellaan vaikka 
joku (tarkka tiettyyn alan asiaan liittyvä viittaus), mikä koe-
taan Suomessa hyvänä ja hienona asiana, niin jossain 
jenkeissä on tosi paljon tahoja, jotka on sitä mieltä, et se 
ois totaalisesti kiellettävä.” 
”Että siellä meillä lähti keskustelu, jossa oli uusi näkökul-
ma, ja sitten me haluttiin kokeilla sitä, että toisiko se mei-
dän kehittämistekemiseen lisäarvoa. Et se on mun oma 
kokemus, ja siitä mä tykkäänkin Twitterissä, että siinä on 
niinku tavallaan laajemmat ne foorumit.” 
 
LinkedIn 
 
LinkedIn on yleisesti tuttu kanava, ja sen käyttö ammatillisessa mielessä 
yleistä. Suurin osa vastaajista mainitsi kanavan olevan käytössä vähin-
täänkin CV-tyyppisenä profiilina. Osalle kanava on lähinnä paikka, jossa 
on profiili, mutta jossa kuitenkin käydään harvakseltaan ja käyttö on pas-
siivista. Usealle LinkedIn on kuitenkin kanava, jossa siellä näkyvää uutis-
virtaa luetaan ahkerasti silloin, kun siellä käydään. 
”LinkedInissä oon toiminut usean vuoden. Se on kyllä hy-
vä kanava uusien yhteyksien löytämiseen.” 
Useampi vastaajista kokee LinkedInin hyödylliseksi kanavaksi, tai vähin-
täänkin heillä on positiivisia kokemuksia ja esimerkkejä sen käytöstä. Use-
at vastaajista myös seuraavat alan LinkedIn-ryhmiä tai muita omalle työl-
leen hyödyllisiä ryhmiä. Verkostoituminen kanavan kautta on yleistä, joskin 
useampi mainitsi verkostoitumisen taustalla olevan yleensä tutustuminen 
verkon ulkopuolella ensin. 
”Mut siellä LinkedInissä on kyllä työmielessä osunut sil-
mään sellasia juttuja, mihin ei varmaan muuten ois tör-
männyt. Jonkun verran sellasia, ja just vielä sillä tavalla, et 
ne jutut tulee usein tuolta maailmalta, että Suomen sisäi-
siä juttuja ei vielä noista niin paljon osu silmään:” 
LinkedIn on suurimman osan haastateltavien yrityksissä käytössä joltain 
osin, tai vähintäänkin suunnitelmissa on lisätä kanavan käyttöä.  
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”Mä oon kyllä yrittänyt kovasti siellä aktivoitua, ja meillä on 
tavoitteenakin ihan yrityksenäkin siellä näkyä aktiivisem-
min.” 
Youtube 
 
Videot mainittiin useissa haastatteluissa yleisellä tasolla, kanavaa yksilöi-
mättä. Sisällön formaattina niitä käsitellään tarkemmin luvussa 4.1.3. 
 
Muutama haastateltava mainitsi Youtube-kanavan nimeltä. Se oli näissä 
vastauksissa tuttu sekä yksityisesti että ammatillisessa mielessä. Yksi 
haastateltava totesi käyttävänsä ja seuraavansa kanavaa paljon. 
”Ja Youtube, onkos sekin some-kanava, joo sitähän mä 
käytän kato paljon, meillä on kaikki markkinointimateriaalit 
siellä, videoita käytetään. Ja sen takia mä oon sitä seu-
rannutkin.” 
Blogit 
 
Blogit ovat sosiaalisen median sisältönä kaikille haastateltaville tuttu asia. 
Moni mainitsi lukevansa niitä, mutta tiettyjen henkilöblogien tai kirjoittajien 
aktiivinen seuraaminen on vähäistä, ja blogisisältöjen pariin löytäminen on 
ennemminkin satunnaista. Mainintoja aktiivisemmasta yleisestä blogien 
lukemisesta oli kuitenkin useampia. Aktiiviset blogien lukijat totesivat blo-
gikirjoitusten olevan sisällöllisesti mukava tapa tutustua asioihin. Haasta-
teltavat kokivat positiiviseksi niiden tarinallisuuden ja yleisesti vapaamman 
tavan kertoa uusista näkökulmista. 
”Ja tosiaan, kun en seuraa kenenkään blogeja sillä tavalla 
säännöllisesti, niin se menee vähän silleen, et jos on vaik-
ka joku alan ihminen erimerkiksi LinkedInissä linkittää jo-
takin, niin usein käyn katsomassa. Mutta en varsinaisesti 
niinku seuraa ketään.” 
Blogikirjoituksiin päädytään haastateltavien mukaan useasti jonkun muun 
sosiaalisen median kanavan kautta eli kontaktien linkittämänä tai seuratus-
ta ryhmästä, alan julkaisujen tai mediaseurannan nostamien aiheiden 
kautta tai aktiivisesti niiden perusteella lisätietoa hakemalla, tai jostakin 
aihealueesta hakukoneiden kautta tietoa etsiessä. Useampi mainitsi myös 
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vinkkejä tulevan verkon ulkopuolelta ja sisäisesti kollegoiden suosittele-
mana. 
”Kyllä se varmaan usein menee näiden verkkolehtien kaut-
ta. Et…verkosta tulee luettua näitä kaupallisia medioita, 
Kauppalehteä ja sellasia, niin sieltä usein löytyy näitä. Ja 
ammattilehteä kanssa, että sitä kautta.” 
Alalla on käytössä yhteinen alan etujärjestön blogi, johon kirjoittamiseen 
haastateltavat tai heidän edustamansa yritykset osaltaan jonkun verran 
osallistuvat. Tämän vuoksikin blogimaailma on alan toimijoille tuttu. Use-
ampi haastateltava mainitsi heillä olevan käytössä myös oma yritysblogi, ja 
yhtä moni mainitsi sellaisen olevan harkinnassa ja että aiheesta on kes-
kusteltu lähiaikoina. 
 
Wikipedia 
 
Wikipediaan suoraan viittaavia mainintoja oli pari. Kanavaan viitattiin tar-
kemmin käsiteltäessä sitä, millaiseen sisältöön henkilö myöhemmin ver-
kossa palaa. Se koetaan tässä yhteydessä paikkana, jossa on helposti 
löydettävissä ymmärrettävää, niin sanottua kansantajuista tietoa eri asiois-
ta. 
”…no Wikipedia on tietysti mielenkiintoinen lähde, sieltä 
löytyy jos minkälaisia kansantajuistuksia…Wikipedia on 
nyt lähteenä sellanen, mihin palaa.” 
Whatsapp 
 
Haastateltavat mainitsivat Whatsappin olevan käytössä ainoastaan yksityi-
sesti, lähinnä omien lasten tai lähipiirin kanssa kommunikoidessa. Viitteitä 
tämäntyyppisiin keskustelukanaviin ammatillisesti tai yrityskäytössä ei il-
mennyt. 
4.1.3 Sisällön ominaisuudet 
Haastattelujen aikana pyrittiin selvittämään haastateltavien kokemuksia 
verkkosisältöjen erilaisista ominaisuuksista ja elementeistä. Kanavan tai 
julkaisupaikan ollessa toissijainen seikka sisältöön ja sen kuluttamiseen 
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nähden, keskustelua käytiin lähinnä yleisen verkkosisällön kontekstissa. 
Mikäli haastateltavalla henkilöllä oli kokemusta ja/tai mielipiteitä kohdenne-
tummin sosiaalisen median sisällöistä, keskustelua syvennettiin kokemus-
piirissä olevien kanavien sisältöjen osalta. Seuraavassa käsitellään vasta-
uksia ryhmiteltynä yleisesti useimmissa haastatteluissa nousseisiin tee-
moihin. 
Laadukas sisältö 
Haastatteluissa sisällön laatu yhdistettiin sen saatavuuden helppouteen ja 
yksinkertaisuuteen ja nopeuteen löytää sekä tutustua. Sisältöä luetaan 
mieluiten tiiviissä, selkeässä, loogisessa ja ”valmiiksi pureskellussa” muo-
dossa, jolloin näkee heti, kannattaako asiaan tutustua syvemmin. Tarkem-
paan tietoon löytämisen tulee myös tapahtua helposti. 
”…jos on vaikka joku artikkeli, mihin viitataan, niin on pys-
tytty nostamaan siitä se oleellisin, mikä tekee sen, että hei, 
tää mun kannattaa lukea.” 
Haastateltavat nostivat sisällön laatuun vaikuttavana tärkeimmäksi asiaksi 
itse asiasisällön. Se mainittiin kaikissa aihepiiriä sivunneissa vastauksissa 
ensisijaisen tärkeänä seikkana, muihin laatua määrittäviin aihealueisiin 
nähden. Itselle mielenkiintoisen ja relevantin sisällön löytäminen ja näke-
minen todettiin kaikista vahvimmaksi motivaattoriksi kuluttaa sisältöä ja 
tutustua siihen tarkemmin. Sisällön tulee haastateltavien mukaan olla fak-
tapitoista eli taustoihin tulee kiinnittää erityistä huomiota ja asiat selvittää 
hyvin. 
”Kyl se laatu tulee mulle 90 % sisällöstä. Ja 10 % siitä, et 
se on tehty sellaiseksi, et mä osaan sitä käyttää.” 
”Mä en hae mitään erikoista fiilistä, vaan sitä tietoa.” 
Useammassa haastattelussa nostettiin esille uuden näkemyksen tai ajatte-
lumallin ja ideoiden esittäminen ja sitä kautta oman toiminnan kehittämi-
seen avun saaminen laadukkaalla sisällöllä. Sisällöllä tulee olla uutuusar-
voa ja sen täytyy ylittää oma uutiskynnys jollakin tavalla.  
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”…Et ei silleen, kuka siinä on osannut huutaa kovimpaa, 
vaan että sä oot päässyt sen seulan läpi, että se sun asia 
on kiinnostava…. Et joku siinä asiassa pitää olla sellasta, 
että se ylittää sen mun uutiskynnyksen.” 
Laatua lisätään erään haastateltavan mukaan myös pitkäjänteisellä, sa-
maan aihealueeseen liittyvällä sisällöntuottamisella. Sama haastateltava 
mainitsi myös yleisen hyväksyttävyyden ja muiden tahojen linkitysten sekä 
viittaamisten vaikuttavan laadukkaan sisällön kokemukseen. 
Sisällön laadukkuutta käsiteltäessä mainittiin myös tarkempia aihealueita, 
joita löydetty laadukas sisältö usein pitää sisällään. Yksi haastateltava 
mainitsi itselleen arvoa tuovan alan strategisten kysymysten ja tuotanto-
ympäristön hiljaisten signaalien käsitteleminen, sekä yleensäkin näkökul-
mat, mihin ala on kehittymässä seuraavien 10 vuoden aikana.  
Itse sisällön lisäksi moni haastateltava nosti esille myös muita, laatuun 
vaikuttavia seikkoja sisällössä. Sisällön tulee olla kirjoitettu tai laadittu 
ymmärrettävästi, ei selkeän tarkoitushakuisesti ja kirjoittaja tulee ilmetä 
sisällön yhteydestä selvästi niin, että myös taustat ovat selvillä eli helposti 
haettavissa tai muuten selkeästi esitettynä. Ulkoasu ja oikeinkirjoitus teke-
vät sisällöstä ammatillisen näköisen ja lisäävät sen laatua. Yksi haastatel-
tava pohti, ilmeneekö sisällön laatu sitä kautta, että jääkö se hänen mie-
leensä. Eräs haastateltava otti kantaa sisällön tyyliin seuraavasti: 
”… jopa pienellä twistillä tai ironialla tai huumorilla, tiede-
tekstille epätyypillisten elementtien käytöllä sävytetään sitä 
tekstiä ja saadaan siitä mielenkiintoinen.”  
Pari haastateltavaa otti kantaa kohdennetusti blogikirjoituksen koettuun 
laatuun.  
”No sellaiset rikkaat, uudenmalliset kielikuvat, ja sellaset 
nokkelatkin lyhyet lauseet, et se tekee niistä kyllä helposti 
luettavan ja mielenkiintoisen. Ja totta kai se asiasisältö, 
niin sillä tavalla, et sen ymmärtää sieltä nopeasti, se tekee 
siitä mielenkiintoisen kanssa.” 
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Sisällön erottuminen 
Selvitettäessä kokemuksia verkkosisällön erottuvuudesta, nousivat esiin 
uudet näkökulmat, lähestymiset ja ajatukset jo tuttuun asiaan sekä täysin 
uudet ideat, joita on mahdollista jatkojalostaa tarpeen mukaan. Haastatel-
tavien mukaan sisällön yleinen mielenkiinto, ajankohtaisuus itselle sekä 
vastaaminen omiin tarpeisiin sillä hetkellä ovat toimintaa ohjaavia seikkoja 
huomion heräämisessä ja asiaan perehtymisessä tarkemmin. Haastatte-
luissa mainittiin myös tarinallisuus sekä visuaalinen, hyvin toteutettu koko-
naisuus erottuvuuden lisääjänä. Sisältöjen on myös oltava helppoja käyt-
tää erottuakseen. 
”Se on ehkä sellanen, et siellä on selkeästi mietitty käyttä-
jän kannalta se paras ratkaisu siihen. Eikä tarvii ees itse 
oikeastaan miettiä, et kun siellä (verkossa) liikkuu, ni se 
ohjaa sua eteenpäin sujuvasti.” 
Erottuvuuteen ja oman uutiskynnyksen ylittymiseen liittyen kaksi haastatel-
tavaa mainitsi seuraavasti: 
”Kun se juttu on päässyt julkisuuteen, ja sitä tai sua sitee-
rataan vaikka lehdissä, että on mennyt sen seulan läpi se 
asia. Ja että joku muukin on siihen tarttunut ja perannut si-
tä asiaa.” 
”Kun on keskusteltu jostain asiasta esimerkiksi johtoryh-
mässä ja sitten siihen törmää verkossa, ja siitä saa jonkun 
uuden tulokulman siihen käsiteltyyn aihealueeseen.” 
Luotettava sisältö 
Haastateltavat kokevat luotettavan sisällön arvioimisen ja tunnistamisen 
olevan nykypäivänä erityisen haasteellista. Monen haastateltavan vasta-
uksissa korostui oma sisällönlukutaito ja siihen luottaminen, kollegoiden 
kanssa keskustelu tarvittaessa sekä jopa hieman korostunut kriittisyys kir-
joittavaan tahoon ja tarkoitusperiin nähden.  
”Alan jutuissa huomaa, jos se ei oo oikein tai jos tarkoituk-
sella luodaan jotain kuvaa. …Mikään ei automaattisesti ole 
totta, vaan aina jonkun tahon senhetkinen näkemys siitä 
asiasta, et en arvioi luotettavuuden perusteella vaan näen, 
että siinä on se joku tarkoitus aina taustalla.” 
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Vaikka kanavalla tai julkaisupaikalla ei sinänsä koettu olevan merkitystä 
sisällön kuluttamiseen nähden, todettiin kuitenkin julkaisupaikalla sekä 
julkaisijalla olevan merkitystä, kun sisällön luotettavuutta ja sitä kautta 
merkittävyyttä itse arvioidaan.  
”Onhan sillä merkitystä … onhan niillä ihan eri lähtökohdat 
kirjoittaa sitä juttua. Että kyllä siihen aina suhtautuu eri ta-
valla.” 
Kysyttäessä suosittelujen merkitystä sisällön koettuun luotettavuuteen, 
saatiin eriäviä kommentteja. Osa haastateltavista kokee omalla arviolla 
olevan niin vahva asema, ettei suosittelu tai sen puute vaikuta. Osa vas-
taavasti kokee suositteluilla olevan ainakin jotain merkitystä, erityisesti lä-
hipiirin, kollegoiden ja esimerkiksi LinkedIn-kontaktin suosittelulla, mutta 
että suositeltuunkaan sisältöön ei automaattisesti luoteta pelkän suositte-
lun perusteella. Yksi haastateltava mainitsi, että uskottava ja luotettava 
lähde saa vähintäänkin tutustumaan aiheeseen syvemmin.  
”Suosittelussa lähinnä nään, että sen ihmisen ajatukset on 
tuolla, et ei sillä välttämättä oo vaikutusta luotettavuuteen. 
Tietysti jos on sen omaa sisältöä ja ajatuksia, niin ehkä 
siinä voi miettiä sitä luotettavuutta eri tavalla.” 
Verkkosisältöön liittyvää suosittelua saattaa tapahtua verkossa, sähköpos-
tivälitteisesti tai verkon ulkopuolella. Merkitystä on sekä sisällön takana 
vaikuttavilla henkilöllä että yritys- tai organisaatiotaholla, jota hän edustaa. 
Viranomaistahot koetaan yleisesti luotettaviksi suosittelijoiksi. Oman 
osaamisalan asiantuntijaksi profiloitumisella koetaan olevan merkitystä, ja 
myös koulutustausta suhteessa sisällön aiheeseen vaikuttaa arvioitaessa 
julkaisijan luotettavuutta.  
”On henkilöitä, joihin luotan enemmän, mut en silti lähtö-
kohtaisesti ole heidänkään kanssa heti samaa mieltä. 
Lähdekritiikki riippuu tietysti siitä kuka puhuu ja mistä pu-
hutaan, yritän kuitenkin olla ennakkoluuloton.” 
Eräs haastateltava mainitsi myös tutkimuslaitosten ja tieteellisten artikke-
leiden olevan pääsääntöisesti luotettavia. Sama henkilö suhtautuu vastaa-
vasti erityisen kriittisesti yksityishenkilön blogeihin ja vastaaviin kirjoituksiin 
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ja toteaa julkaisupaikallakin olevan merkitystä, sillä julkaisevilla tahoilla on 
erilaisia intressejä ja tarkoitusperiä.  
”Taustoja saatan sitten selvittää, jos on merkittävä ja mie-
lenkiintoinen juttu, googlaan ja katson että mikäs tyyppi 
tämä on.” 
Sisällön formaatti 
Haastattelujen aikana keskusteltiin siitä, mitä elementtejä tarkalleen ottaen 
verkkosisällön tulisi haastateltavien mielestä sisältää, eli missä formaatis-
sa he mieluiten sisältöä kuluttavat. Mielipiteet vaihtelivat tässä erityisen 
suuresti. Samalla, kun osa haastateltavista totesi sisällön olevan parasta 
tekstimuotoisena ja kuvilla koettavan vähemmän merkitystä, mainitsi toi-
nen haastateltava kuvilla sekä videoilla olevan paikkansa. Eräs haastatel-
tava mainitsi kuvilla saatavan toivottua huumoria sisältöihin. Toinen totesi 
kaikenlaisen grafiikan ja kuvamateriaalin olevan tervetullutta, kunhan sisäl-
löllä ei yritetä ”liikaa kikkailla”.  
(Viitattaessa Twitter-viestintään) ”Oon kuullut, että kuvat 
on hyviä, mutta mä en jotenkin itse, se kuva ei oo se tär-
kein juttu tai video, vaan se että koenko mä saavani siitä 
lisäarvoa. Linkki on yleensä se ja kun sä nopeesti näät, 
onko se sen arvoinen, että sitä (lisätietoa) lähdet luke-
maan.” 
”Kuvat elävöittää sitä asiaa oikein käytettynä, kyllä sillä 
kuvalla on oma viestinsä siihen asiaan.” 
Osa totesi videoiden yleistyvän ja niiden olevan toisaalta hyvä tapa esittää 
asioita tiiviisti, mutta niiden käytön jäävän tällä hetkellä vähäiseksi omassa 
työarjessa. Muutama haastateltava vastaavasti on käyttänyt videoita erityi-
sesti Youtube-kanavassa paljon, ja kokee formaatin itselleen ominaiseksi 
tavaksi perehtyä asioihin. Moni vastasi videoiden olevan ehkä se formaatti, 
jota mahdollisesti tulevaisuudessa voisi käyttää enemmänkin. Yksi haasta-
teltava muistutti, etteivät videot sovi välttämättä kaikkiin aihelueisiin vies-
tinnän välineeksi. Huomiotaherättävä visuaalisuus ja tarinallisuus nostettiin 
eräässä Finnairin joulukampanjaa koskevassa video-esimerkissä positiivi-
sena kokemuksena. 
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”Videot tuppaa jäämään pinnalliseksi.” 
”…niiden pitää kyllä olla sitten tosi tiiviitä ja informatiivi-
sia..” 
”Videoita tulee käytettyä aika vähän, mutta jos joku on 
tehnyt sellaisen hyvän videon, mikä kertoo siitä asiasta 
hyvin, ja sä pystyt perehtymään siihen asiaan parissa mi-
nuutissa, niin sitä on varmasti hyvä levittää tuolla ja sitä 
voisi kyllä itsekin käyttää enemmän. Et ihan liian vähän 
siihen panostetaan.” 
Eräs haastateltava nosti sisällön ja sen linkkien formaattia käsiteltäessä 
esille sisällön helppouden ja käytettävyyden yleisesti:  
”Kyllä mä linkit yleensä katon, kunhan se liitetiedosto tai 
sellanen siitä näppärästi ja helposti aukee… Mut onko se 
sitten vanhanaikaista, että pitää linkittää muualle, eikö sitä 
asiaa saa siihen kiteytettyä? Et sellanen executive sum-
mary aina ois kyllä hyvä, kiinnostavimmat kohdat ois siinä 
heti.” 
4.1.4 Tiedonhaku 
Tiedonhakukanavana verkko korostui kaikissa haastatteluissa. Se on 
useimmiten ensimmäinen paikka, josta tarvittavaa ja itselle mielenkiintoista 
sekä ajankohtaista tietoa nykyään etsitään ja luetaan. Tiedon etsimiseen 
kimmoke saadaan esimerkiksi uutisista ja uutiskoosteista (sekä verkkouu-
tislähteistä että painetusta mediasta), kollegan tai muun tahon suosittele-
mana tai uutiskirjeen kautta.  
”Melkein (alan liitto) kautta tulee suurin osa. Et sehän se 
niiden homma on, kerätä sitä tietoa meille ihan EU-
tasoltakin, sitä tulee kyllä seurattua. …Et ehkä joskus me-
nee sitten lukemaan lisätietoa vaikka jostain tutkimuksesta 
kyllä. Et sitten jostain alan toimijasta tulee enemmänkin 
katsottua.” 
Sosiaalisen median eri kanavia käyttävät haastateltavat totesivat erilaisten 
mielenkiintoisten tietosisältöjen löytyvän myös suoraan kanavien uutisvir-
rasta tai verkostojen suosittelujen kautta. Kukaan ei kuitenkaan tunnista-
nut tekevänsä säännöllisesti johonkin tiettyyn kanavaan liittyvää tiedonha-
kua, vaan etsiminen ja löytäminen perustuvat pääsääntöisesti hakukonei-
siin. Kuten luvun 4.1 alussa mainittiin, kanavariippuvaisuus tiedonhakuun 
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nähden ei korostunut haastatteluissa, vaan tietoa kulutetaan erilaisissa 
verkkokanavissa, ja sisältöä itsessään arvioidaan omaan harkintaan luot-
taen ja monta eri tekijää huomioiden. 
”Usein tiedonhaku lähtee siitä, että joku vinkkaa jotain, tai 
sitten joku tarjoaa meille jotain, ja siitä sit haen hakusanoil-
la tietoa. Tai sitten ihan yrityksen nettisivuilta, kun yritys on 
tiedossa. Et aika paljon tulee hakukonetta käytettyä.” 
”Ei (kanavalla) oo merkitystä, kun mä sen tiedon löydän.” 
”No se on helppo, se on Google ja sitä kautta Wikipedia. 
Et sinne mennään hyvin herkästi.” 
”Eli siinä tulee se uskottavuus ja luotettavuus, et se tuli 
tyrkyttämättä, mä näin sen vaivan ja löysin sen.” 
Ammatillisessa mielessä tietoa haetaan hyvin monen tyyppisistä aihealu-
eista niin omaan alaan kuin muihin yleisiin työelämän aihealueisiin liittyen. 
Tarkennetusti haastateltavat mainitsivat nimeltä tekniset raportit, ympäris-
tölupahakemukset, tieteelliset julkaisut, tutkimukset ja niihin liittyvät tulok-
set sekä erilaisissa muodoissa oleva lisätieto kulloinkin itselle ajankohtai-
sesta teemasta. 
4.1.5 Sisällöt osana ostoprosessia 
Tutkittaessa verkkosisältöjen merkitystä yritysten ostoprosesseihin ja han-
kintoihin voidaan yleisesti todeta merkityksen suuri erityisesti ennalta tun-
temattomien toimittajien osalta, mutta painottuvan tällä hetkellä enimmäk-
seen yhteistyökumppaneiden ja alihankkijoiden omiin verkkosivuihin ja 
hankintoihin liittyvään tiedonhankintaan. Tietoa haetaan joko suoraan jo 
valmiiksi tutun toimittajan verkkosivuilta tai hakukoneiden kautta yrityksen 
tai yleisemmin tietyn palvelualueen hakuja tekemällä. Sinänsä hakupro-
sessissa löytyneen sisällön sijainnilla ei ole merkitystä, kunhan julkaisija ja 
julkaisupaikka ovat uskottavia tiedonlähteitä (kuten jo todettiin aiemmin 
tässä luvussa). Haastateltavien mukaan henkilökohtaiset kontaktit, henki-
lökohtainen myyntityö ja erityisesti jo olemassa olevat kontaktit ovat suu-
ressa roolissa hankinnoissa, jolloin verkkosisällöllä ei koeta olevan suurta 
merkitystä.  
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”En tiedä miten meillä kaikki ne kuviot menee, mutta olet-
taisin, että se on enemmänkin tämmöistä hankintaa tuke-
vaa toimintaa. Että aika perinteisellä tavalla vielä toimi-
taan. Et ihan varmasti siinä yhteydessä paljonkin käyte-
tään. Et itsekin huomaan, et usein uusissa tuttavuuksissa 
erityisesti katson, et mitäs täältä löytyy.” 
”…meillä on keskitetty hankinta, ne tulee sieltä, et kun niil-
lä on joku tarve niin ne on varmaan screenannu ne. Et 
yleensä niillä on varmaan niitä tuttuja toimittajia, mitä hae-
taan. Mut jos pitää hakea jotain ihan uutta, niin luulisin, et-
tä verkko on se helpoin paikka mistä aloittaa.” 
”Kyllä ne (verkkosisällöt) nytkin varmasti vaikuttaa (osto-
prosessiin). Et ehkä edelleen se on hyvä juttu, jos joku 
toimittaja nousee uutiseksi, että se tekee jotakin uutta, eri 
tavalla. Et ehkä semmonen liiketoimintamallin uudistami-
nen voisi olla, et joku tekeekin eri tavalla, ja jotenkin sillä-
lailla erottuisi.” 
Kysyttäessä korostetusti sosiaalisen median sisältöjen vaikutusta ostopro-
sessiin voidaan todeta merkityksen olevan pieni. Erityisesti suurissa han-
kinnoissa kuten asiantuntijapalveluissa sosiaalisen median vaikutusta ja 
lisäarvoa ei tunnisteta. Eniten vaikutusta ja merkitystä sosiaalisen median 
sisällöillä oli haastateltaviin, jotka käyttivät sosiaalisen median kanavia 
myös henkilökohtaisessa elämässään ammattiroolin lisäksi. Kuitenkaan 
myöskään näillä henkilöillä sosiaalisen median sisältöjä ei yhdistetty suo-
raan hankinnan eri vaiheisiin vaan korostetusti tiedonhakuun ja verkostoi-
tumiseen sekä uusien näkökulmien löytymiseen.  
”Jos me katsotaan meidän firmaa kokonaisuudessaan, 
niin kyllähän se on häviävän pieni osuus, mut mä koen, et-
tä se tuo uusia verkottumismahdollisuuksia, ja uusia juttu-
ja, ja sit se kysymys on lähinnä miten niihin tartutaan.” 
Ostoprosessissa verkkosisällöillä koettiin siis yleisesti olevan merkitystä 
ainoastaan tarvittavana tiedonhakukanavana ja mahdollisten kehityskoh-
teiden ja uusien näkökulmien etsintä- ja löytämispaikkana. Osalla vastaa-
jista ei ollut tarkkaa tietoa yrityksensä ostotoiminnan kaikista vaiheista ja 
niihin liittyvistä tiedonhankinnan tavoista. Moni otti esille erilaisten ostojen 
ja hankintojen eriäviä toimintatapoja, sekä julkisen hankintalain merkitystä 
määräävänä tekijänä osassa hankintoja. Useampi haastateltava viittasi 
nuoremman sukupolven muuttuneisiin tapoihin kuluttaa tietoa ja verkkoa, 
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ja esitti pohdintaa tulevaisuudesta yrityksensä verkkokäyttäytymisessä 
ostotoiminnankin osalta. Haastateltavat korostivat yleisesti tietämättömyyt-
tään tulevaisuuden suunnasta ja trendeistä verkkokanavien käyttöön näh-
den. Verkossa tapahtuvaa tiedonhakua käsiteltiin yleisellä tasolla luvussa 
4.1.4. 
”Et kyllähän se verkon merkitys yleisesti on, meilläkin se 
kilpailutusraja on kuitenkin aika korkealla, että mistä se 
julkinen hankinta täytyy tehdä. Että voidaan niitä hankinto-
ja tehdä ihan erilaisinkin periaattein, ja jostainhan se pää-
tös tulee että kelle soitetaan, ja soitetaanko viidelle vai yh-
delle. Et kyllä se verkkonäkyvyys on, ne voi olla pieniäkin 
asioita mitkä jää mieleen, joku hyvä referenssi tai… Vähän 
niin kuin työhaastattelukin, että se voi olla ihan yksittäi-
nenkin juttu, mikä saa ottamaan yhteyttä.” 
4.1.6 Henkilökohtainen aktiivisuus 
Henkilökohtaista aktiivisuutta verkkosisältöihin liittyen arvioitiin sen mu-
kaan, mikä kokemus ja sisältöjen käytön aste ja tapa haastateltavilla oli. 
Osa käytti paljon sosiaalisen median erilaisia kanavia ja sisältöjä, joten 
heille aktiivinen toiminta siellä oli tuttua. Osalle vastaavasti itse kanavissa 
toimiminen oli harvinaisempaa tai puuttui kokonaan, jolloin keskustelua 
ohjattiin sen sijaan yleisempään verkkosisältöjen aktiiviseen käyttöön ja 
aktivoitumiseen niiden perusteella. Yleisesti voidaan sanoa, että aktivoitu-
mista tapahtuu sekä verkossa että verkon ulkopuolella erilaisissa verkos-
toissa. Seuraavassa käsitellään aiheeseen liittyviä teemoja, joita haastat-
teluissa pyrittiin selvittämään ja joita nousi esille. 
Verkostoituminen 
Henkilökohtainen verkostoituminen verkossa on luonnollisesti ominaista 
haastateltaville, jotka jo käyttävät aktiivisesti sosiaalisen median kanavia 
yksityisesti tai ammatillisesti. Seuraaminen sen sijaan on yhteistä kaikille, 
sillä julkisia sivuja ja sivustoja pystyy seuraamaan kirjautumatta kulloinkin 
kyseessä olevaan palveluun. Kanavissa liikkuville erilaisten tahojen kon-
taktointi ja seuraaminen on yleistä. Yleisempiä haastateltavien mukaan 
ovat henkilökontaktit, verratessa yritys- tai organisaatiokontakteihin. 
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Verkostoituminen verkossa tapahtuu haastateltavien mukaan pääsääntöi-
sesti niin, että ensin tavataan tai kohdataan muussa yhteydessä, ja sitä 
kautta verkostoidutaan myös esimerkiksi LinkedInissä tai Facebookissa, 
mikäli sitä käytetään laajemminkin kuin ystävä- ja kaveriverkostona. Pari 
haastateltavaa viittasi suhteellisen suureen määrään henkilökontakteja: 
toinen Facebookissa ja LinkedInissä, ja toinen LinkedInissä. Eräs haasta-
teltava mainitsi verkostoitumisen tapahtuvan toisinaan myös toisin päin, eli 
kun kontakti löytyy verkosta, ollaan yhteydessä myöhemmin myös verkon 
ulkopuolella. Twitteriä laajasti hyödyntävä haastateltava totesi verkostoitu-
vansa kyseisessä kanavassa suurella skaalalla: 
”Muutamia kilpailijoita seuraan, muuten seuraaminen ei 
mitenkään järjestelmällistä. Tahot, jotka tuo mielenkiintoi-
sia uutisia, tietyt lehdet, uutiskoosteet, yrityksiä, alan kes-
kusteluun aktiivisesti osallistuvia, ympäristöjärjestöjä, mi-
nisteriöitä… Aika laajalla skaalalla siis. ” 
Muita haastateltavien mainitsemia tahoja olivat esimerkiksi viranomaiset, 
lainsäätäjät, etujärjestön edustajat sekä sieltä kautta löytyneitä muut kon-
taktit ja asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat. Useammassa haastattelussa 
mainittiin etujärjestön rooli siinä, millaisia henkilöitä tai organisaatioita nou-
see esille, ja kenen ajatuksia verkossa seurataan. Seurattavia tahoja saat-
taa tulla myös uutiskirjeiden ja alan lehtien tai vastaavien muiden sähköis-
ten tai painettujen välineiden kautta. Moni haastateltava ilmoitti seuraa-
vansa LinkedInissä alan ryhmiä tai muita omaan työhön liittyviä tai muuten 
mielenkiintoisia ryhmiä. Enimmäkseen verkostoinnissa on kuitenkin kyse 
ammatillisista henkilökontakteista. 
Sisällön kommentointi, suosittelu ja jakaminen 
Sisällön kommentointi on haastattelujen perusteella todella harvinaista. 
Vain pari haastateltavaa totesi joskus kommentoivansa, mutta hekin ilmai-
sivat sen olevan todella satunnaista ja keskittyvän julkisten kanavien sijas-
ta ennemminkin suljettuihin kaveriverkostoihin. 
”En kyllä, yleensä en usko, että tuottaisin lisäarvoa sillä.” 
  
98 
”En muista, että olisin ikinä kommentoinut netissä olevaa 
juttua. … Et kyl mä saatan kommentteja lukea, ja varsinkin 
työroolissa aina luen kommentit, että niistä kyllä saattaa 
usein löytyä niitä näkökulmia.” 
Suosittelu ja sisällön jakaminen verkossa on hieman yleisempää. Tosin 
muutama haastateltava ei sitäkään tee koskaan julkisissa kanavissa. Osa 
haastateltavista mainitsee kuitenkin ainakin joskus ”tykkäävänsä”, suosit-
tavansa tai jakavansa löytämäänsä hyödyllistä tai mielenkiintoista sisältöä 
myös julkisesti. 
”Jaan eteenpäin, sit jos mulla on siihen jotain lisättävää, 
saatan täydentää omalla kommentilla.” 
”Facebookissa joo. Mutta LinkedInissä vähemmän. Et jos 
mulla on käytettävissä nää kolme Facebook, LinkedIn ja 
Twitter, niin kyllä se Facebook on aktiivisin. Et ehkä, kun 
se on se yhtiön käyttämäkin.” 
Eniten sisältöä jaetaan julkisten verkkokanavien tai verkon ulkopuolella 
sekä sisäisesti erilaisten yrityksen viestintävälineiden kautta. Kaikki haas-
tateltavat totesivat kollegoiden tai muiden verkostojen välistä sisäistä suo-
sittamista, jakamista tai sisällöstä keskustelua tapahtuvan. 
”…mä en oo aktiivinen verkossa jakaja, mut et helposti 
laajallekin laittaa viestiä kavereille, sähköpostiin tai ihan 
kertomalla. Et esimerkkejä, jos on ihan puutaheinää tai sit-
ten niitä hyödyllisiä. Viidakkorumpu on vahva, molempiin 
suuntiin.” 
”No tällä hetkellä on laitettu sähköpostilla linkkejä kyllä.” 
”Sitten jonkun verran myös tätä Yammeria (yrityksen käy-
tössä oleva sisäinen sosiaalisen median kanava) voi hyö-
dyntää, et sinne sellaisia linkityksiä, mikä vois kiinnostaa 
isompaakin porukkaa.” 
”Kyllä mä heti juoksen sen kanssa tonne (kollegan nimi) 
luo, että pistetään töpinäksi.” 
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Sisältöön palaaminen  
Osa sisällöistä jättää haastateltavien mieliin vahvempia muistijälkiä kuin 
toiset. Sisältöön palaaminen myöhemmin linkittyy asiasisältöön ja sen ko-
ettuun merkittävyyteen omassa työssä. Haastateltavien maininnat sisällös-
tä, johon mahdollisesti myöhemmin palataan, vaihtelivat laajalti. Haastatte-
luissa nousi esiin esimerkiksi toimialaan liittyvät business-mallit, teknolo-
giakehitykseen ja innovaatiojohtamiseen viittaavat aiheet, hyvät retoriset 
yksityiskohdat ja linkit esityksiin sekä helposti ymmärrettävään ”knoppitie-
toon”, vaikeaksi koetut teemat, joissa tarvitsee tukea oman työn kautta 
sekä yleisesti tavalla tai toisella mielenkiintoinen ja hyödyllinen sisältö. 
Riittävän mielenkiintoinen, hyödyllinen tai tilanteessa relevantti sisältö 
useimmiten tallennetaan itselle talteen joko verkkoselaimen suosikkeihin 
tai tallentamalla verkkokansioon. Joskus sisältö jopa tulostetaan ulos, ja 
siihen tehdään merkintöjä. Tällöin kuitenkin sisällön on usein vastattava 
johonkin sen hetkiseen tiettyyn tarpeeseen. Osa tällaisesta hyödyllisenä 
pidetystä sisällöstä samalla jaetaan eteenpäin yrityksen sisäisellä jakelulla. 
Suuri osa luetusta verkkosisällöstä koetaan olevan kertakäyttöistä. 
4.2 Palvelualueen sisältöstrategia 
Palvelualueelle laadittiin empiirisen osuuden tulosten ja kirjallisuuskatsa-
uksessa muodostuneen tietoperustan avulla sisältöstrategian ohjeistus ja 
suuntaviivat sekä yleinen sisältöstrategian malli edelleen kehitettäväksi. 
Malli ei ohjaa suunnittelussa detaljitasolle aihealueiden osalta, sillä tutkija 
ei omaa kyseisen palvelualueen erikoisosaamista, eikä näin ollen pystynyt 
määrittämään sisällöille oikeaa viestikärkeä tai tavoitteita. Jatkotoimenpi-
teitä ja suosituksia esitetään luvussa 5.3. 
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4.2.1 Tavoitteet ja sisältöelementit 
Palvelualueen sosiaalisen median ja blogikirjoitusten sisällöille tulee mää-
ritellä tavoitteet, jotka tukevat määritettyjä liiketoiminnallisia tavoitteita 
(ks. esim. Kananen 2013, 16). Tärkeää on myös tarkastella määritettyjä 
tavoitteita suhteessa muihin viestintä- ja markkinointi-sisältöihin ja esimer-
kiksi henkilökohtaiseen myyntityöhön, jotta eri toimenpiteet tavoitteet tuki-
sivat toisiaan. Viestisisällöille asetettu kärki tulee olla sekä asetettujen ta-
voitteiden mukainen että ydinosaamiseen perustuva. Kun tätä osaamista 
viestitään johdonmukaisesti markkinoinnin ja viestinnän eri sisällöillä, voi-
daan saavuttaa mielipidejohtajan asema. 
 
Palvelualueen tuottama verkkosisältö pitää olla uusia näkökulmia ja nä-
kemyksiä esittelevää sekä alan trendeihin pureutuvaa asiatekstiä. Faktat 
tulee olla oikein, sillä kohderyhmällä on jo valmiiksi laaja tietoperusta alan 
aiheista ja se myös tutustuu asioihin laajalla skaalalla. Myynnillinen ja 
markkinointipuhe tunnistetaan, ja niihin suhtaudutaan varauksella. Tavoit-
teena tulisikin olla asiakkaan ja lukijan auttaminen (ks. esim. Jefferson & 
Tanton 2015, 24-25) aiheilla ja ratkaisuilla, jotka aidosti tuovat lukijalle lisä-
tietoa tai jopa uutta tietoa, ja jotka herättävät ajatuksia. Näihin aiheisiin 
oman osaamisen linkittäminen ja sitä kautta asiantuntijuuden korostami-
nen hyödyttää onnistuessaan molempia osapuolia. Avuksi voi uusien nä-
kökulmien esittelyyn ottaa yleisemmän pohtivan sisällön lisäksi myös jo 
toteutetut aiheeseen liittyvät hankkeet. Hyvin onnistuneet projektit eli refe-
renssit ovat lähtökohtaisesti myyvästä yrityksestä kertovaa sisältöä, eli 
eivät välttämättä asiakkaan auttamista. Kuitenkin oikein linkitettynä alan 
ajankohtaiseen ja kiinnostavaan teemaan saattavat ne tuoda lisäarvoa. 
 
Palvelualueen asiantuntijoiden kannattaa tutkimuksen tulosten mukaan 
esitellä ja omalla asiantuntijuudellaan ottaa kantaa esimerkiksi erilaisiin 
ajankohtaisiin teknisiin raportteihin, tieteellisiin julkaisuihin sekä yleisesti 
alaan liittyviin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin. Mikäli näihin pystytään anta-
maan lisäarvoa vaikkapa selittämällä asiat kansantajuisesti, tiivistämällä 
olennainen tai kuvaamalla asia havainnollisemmin, pystytään auttamaan 
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asiakasta ilman tunnistettavaa myynnillistä tarkoitusta. Sisällöstä tulee 
näin vakuuttavampi ja uskottavampi, ja samalla kyseisen asiantuntijan ar-
vostus kasvaa. Vaikka myyntiä ei saavutetakaan välttämättä suoraan, jää 
viestin vastaanottajalle positiivisempi kuva asiantuntijasta ja hänen edus-
tamastaan yrityksestä, mikä auttaa onnistumaan myös muissa kohtaami-
sissa kuten henkilökohtaisissa tapaamisissa.  
 
Tarkastellessa tuotettujen sisältöjen suostuttelevuutta, voidaan pohtia 
niiden merkitystä tässä kohderyhmässä. Kohderyhmässä todettiin, että 
johonkin esimerkiksi henkilökohtaiset yhteydenotot perustuvat ja verkkosi-
sällössä pienikin juttu saattaa jäädä mieleen. Teoriassa käsitellyt suostut-
televan viestinnän mallit (ks. luku 2.2.5) tuovat mielenkiintoisen näkökul-
man sekä kohderyhmän sisällön kuluttamisen tavan tunnistamiseen että 
myös sisältöjen vaikuttavuuteen. Tutkittu kohderyhmä itse kokee sisältöjen 
arvioinnin kriittiseksi ja itsearvioinnin olennaiseksi, mutta mallien mukaan 
myös julkaisevan tahon tuttuus vaikuttaa. Taustalla vaikuttavat kuitenkin 
myös vastaanottajan omaan suhtautumiseen ja kokemuspiiriin vaikuttavat 
asiat. Onnistuneesti valitun sisältökärjen ja asiantuntijanäkemysten syste-
maattinen yhdistäminen yrityksen brändielementteihin tuottaa Suostuttele-
van mallin mukaan positiivisia merkityksiä vastaanottajan kokemukseen 
yrityksestä (ks. Dahl 2015, 137-138). 
 
Sisällön tulee olla helposti luettavaa. Tällaiseksi sisällöksi koetaan 
useimmiten tiivistetty tekstisisältö ja tarvittaessa kuvalla tai havainnollista-
valla kuvaajalla täydennetty asiasisältö. Sisältö tulee olla rakennettu loogi-
sesti ja lopputuloksia esitellen, jotta se on helppo silmäillä läpi ja jotta 
olennainen tieto löytyy heti. Mukana voi olla linkki tarkempaan materiaaliin, 
johon voi tutustua, mikäli aihe osoittautuu tarpeeksi kiinnostavaksi. Videot 
ovat jo jonkun verran käytössä oleva formaatti, ja ne koettiin kohderyh-
mässä yhtenä mahdollisena kasvavana sisältömuotona sekä omassa vies-
tinnässä että muuten kulutettavana sisältönä. Tätä tukevat myös ennus-
teet vuoden 2016 sisällöistä (ks. Ruotsalainen 26.10.2015). 
 
102 
Sisällön tulee olla myös helposti löydettävää. Löydettävyys saavutetaan 
oikeita avainsanoja käyttämällä ja useiden eri kanavien samanaikaisella 
käytöllä, jolloin tavoitetaan erilaiset verkon käyttäjät. Blogikirjoituksilla, joita 
kohderyhmässä yleisesti käytetään, pystytään erityisen hyvin vaikutta-
maan hakukonelöydettävyyteen käyttämällä haettuja termejä (ks. esim. 
Kortesuo 2014a, 87). Pohtia voisi myös esimerkiksi tässä kohderyhmässä 
mainitsemattoman Slidesharen käyttöä esitysmateriaalin jakopaikkana, 
sillä hakukoneet löytävät sinne lisätyt avainsanat helposti. Myös Google+ 
korostuu hakukonehauissa (Google) löydettävänä kanavana (ks. luku 
2.4.1). Uusien yrityskohtaisten kanavien käyttöönotto liittyy kuitenkin laa-
jempaan keskusteluun ja siitä päättävät kohdeyrityksen viestinnästä koko-
naisuudessaan vastaavat henkilöt. Hakukoneet korostuivat kohderyhmäs-
sä ensisijaisena tiedonhakukeinona verkossa, joten hakukonelöydettävyys 
tulisi pitää mielessä jatkuvasti kaikkia verkkosisältöjä suunnitellessa ja to-
teuttaessa. 
4.2.2 Tiedontarpeeseen vastaaminen 
Tiedonhaku nousi tutkimuksessa tärkeimmäksi verkkosisältöjen kulutuk-
sen kannalta. Verkkosisältöjen tuleekin vastata asiakkaiden ja potentiaalis-
ten asiakkaiden tiedontarpeeseen. Ostoprosessiin liittyen sosiaalisen 
median sisältöjen merkitystä ei tietoisesti koettu tärkeäksi eikä muiden-
kaan verkkosisältöjen merkitystä yhdistetty itse päätöksentekoon erityisesti 
suurien hankintojen osalta (vrt. Advance B2B ym. tutkimus 2015; ks. Ran-
tamäki 28.8.2015). Tästä syystä tiedontarpeeseen tulee verkossa vastata 
ostoprosessin alkuvaiheessa tai ennen varsinaista tietoista ostoon johta-
vaa vaihetta (ks. ostoprosessin mallit luvussa 2.5.1). Tällöin palataan pe-
rusasioihin, eli asiakkaan ja tavoiteasiakkaan sekä tyypillisen ostoproses-
sin tuntemiseen sekä löydettävyyteen oikeilla asiasisällöillä ja pinnalla ole-
villa teemoilla, sekä myös henkilökohtaiseen verkostoitumiseen. Löydettä-
vyyteen linkittyy tässäkin vaiheessa osaamiseen perustuva sisällön 
kärki, jota käsiteltiin jo edellisessä luvussa 0. Samalla siirrytään perintei-
sistä ostoprosessimalleista kohti verkossa toimivampaa ja asiakaslähtöi-
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sempää FIGA-mallia (ks. Tanni & Keronen 2013, 118), eli tavoitellaan suu-
ren massan sijaan arvokkaampia kontakteja sisältöjen avulla.  
 
Tiedontarpeeseen pystytään vastaamaan tunnistamalla kohderyhmästä 
erilaisia sisällönkuluttajia (CMO Council ja NetLine 2014, 7-10). Tässä 
tutkimuksessa korostui erityisesti Tutkijat lukijoina. Kohderyhmä on kiin-
nostunut omasta alastaan laajasti, ja lukevat mielellään alan raportteja, 
tutkimuksia sekä tutustuvat alan trendeihin ja niihin liittyviin näkökulmiin. 
Kohderyhmässä ollaan kiinnostuneita myös erilaisista parannusideoista ja 
muiden toteuttamista hyvistä käytännöistä. Näihin tulisi myös sisällöntuot-
tajan pureutua, jotta tähän tiedontarpeeseen pystytään vastaamaan. Koh-
deryhmässä oli havaittavissa myös viitteitä muunlaisesta sisällönkulutta-
misesta (vrt. Vaikuttajat ja Päätöksentekijät) ja onkin hyvä huomioida, että 
sisältöjä käsitellessä vaikutusta on myös muilla henkilöillä. Verkosta löyty-
nyt tieto saattaa päätyä päättävälle taholle jo valmiiksi suodatettuna ja 
koottuna asiakasyrityksen jonkun muun sisällönkuluttajan toimesta, eli 
varsinainen kohderyhmä saattaa olla tiedostettuja asiakaskontakteja laa-
jempi. 
 
Avuksi sisältöjen suunnitteluun, on palvelualueella syytä rakentaa asian-
tuntijoiden yhteinen tietopankki alan aiheista ja trendeistä, jotta tiedon-
tarpeeseen ja alalla tapahtuvaan tiedonhakuun ja keskusteluihin pystytään 
vastaamaan oikeilla sisällöillä (ks. Lipiäinen & Karjaluoto 2015). Tämä pä-
tee sekä verkkosisältöihin että muuhun viestintä- ja markkinointisisältöön. 
Ottaen huomioon, että kohderyhmän verkostoituminen tapahtuu usein en-
sin verkon ulkopuolella, on erilaisten viestinnän toimenpiteiden, tavoittei-
den ja sisältöjen aina tuettava toisiaan. Sosiaalisen median sisällöt eivät 
saa olla erotettuna muusta viestinnästä ja markkinoinnista: yrityksen omis-
ta verkkosivuista, messuista ja muista tapahtumista, suoramarkkinoinnista, 
henkilökohtaisesta myyntityöstä yms. Erityisen tärkeää olisi myös asian-
tuntijuudella näkyminen massamedioissa ja ulkopuolisten tahojen artikke-
leissa (sekä verkko- että painetut mediat) ja mikäli mahdollista alan etujär-
jestön julkaisuissa jollain tavalla. Alan etujärjestö ja mediaseuranta näytte-
lee kohderyhmässä suurta roolia siinä, mistä ylipäätänsä ollaan kiinnostu-
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neita ja mistä etsitään lisätietoa. Myös asiakkaan omiin verkkosisältöihin 
(ja muihinkin saatavilla oleviin sisältöihin) on syytä tutustua, jotta ymmär-
rys asiakkaan omista tavoitteista ja kiinnostuksen kohteista kasvaa (ks. 
Hakola & Hiila 2012, 178-181). 
4.2.3 Kanavat ja foorumit 
Palvelualueen viestinnässä käytettävinä kanavina/foorumeina korostuvat 
blogit, LinkedIn, Facebook, Youtube (videot) ja myös Twitter (yhdellä 
vastaajalla kanava oli erittäin tehokkaasti käytössä). Näistä kaikki muut 
paitsi blogikirjoitukset ovat tutkimuksen tekohetkellä jo kohdeyrityksen 
Suomen toimintojen käytössä, joten yrityksen nimissä näiden keinojen 
käyttöönotto on vaivatonta. Kohdeyrityksessä on tarkoitus vuonna 2016 
ottaa käyttöön myös yritysblogi, jota myös tutkimuskohteena olevan palve-
lualueen on syytä tämän tutkimuksen tulosten mukaan hyödyntää. Blogi-
kirjoitukset kannattaa kirjoittaa aina asiantuntijan itsensä nimissä, vaikka 
kyseessä olisikin yrityksen omalla alustalla sijaitseva yritysblogi. Näin nos-
tatetaan henkilökohtaista asiantuntijuutta, ja sitä kautta edistetään verkos-
toitumista sekä verkossa että sen ulkopuolella. 
 
Kanavakohtaisia yritysprofiileja tärkeämpää onkin yleisesti palvelualueen 
asiantuntijoiden profiloituminen kanavissa oman alansa asiantuntijana, 
sillä henkilökohtainen verkostoituminen korostui tässä tutkimuksessa 
yrityskohtaisia kontakteja tärkeämpänä. Facebook kanavana näkyi tulok-
sissa osittain yksityisenä kaveriverkostona, joten kyseisen kanavan käyt-
töä ammatillisessa käytössä on syytä pohtia: mikäli ammatillisia kontakteja 
kanavasta tavoittaa, voi sitä hyödyntää tietysti myös ammatilliseen verkos-
toitumiseen. Tärkeimpiä ammatillisen asiantuntijanäkyvyyden kanavia ovat 
kuitenkin erityisesti LinkedIn, ja siellä ammatilliset ryhmät, sekä yhdelle 
vastaajalle Twitter, jossa on syytä ensin tutkia muita siellä vaikuttavia taho-
ja. Tätä tukevat myös teorialähteet (ks. esim. Lipiäinen & Karjaluoto 2015). 
Nämä kanavat ovat myös hyviä yritysblogikirjoitusten ja muun sisällön, 
kuten videoiden julkaisu- sekä jakovälineenä. Näkyvyyteen vaaditaan jul-
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kaisemisen jatkuvuutta ja verkostoitumista, mitkä myös tukevat toisiaan. 
Kyseessä on siis jatkuva ja kehittyvä prosessi. 
 
Kanavissa julkaistun sisällön julkaisuajankohdalla ei tämän tutkimuksen 
perusteella ole merkitystä, sillä vaihtelevuutta sisällön kuluttamisen osalta 
on paljon. Sisältöjä suunnitellessa kannattaakin julkaisuajankohdan sijaan 
palata kanavakohtaisiin ominaispiirteisiin ja siihen, että sekä sitouttavaa, 
aktivoivaa että tavoittavaa sisältöä tuotetaan riittävästi ja toisiaan tukien 
(ks. Tanni & Keronen 2013, 47-51). Tulosten mukaan tutkimuksen kohtee-
na olevan kohderyhmän tavoittaa parhaiten LinkedInistä ja joiltain osin 
myös Twitteristä sekä Facebookista. Sitouttavaa sisältöä voisi julkaista 
blogeissa sekä Youtubessa ja aktivoimiseen voi pyrkiä myös näissä mo-
lemmissa kanavissa. Erityisen tehokasta olisi yhdistää nämä sosiaaliset 
sisällöt muuhun markkinointitoimenpiteisiin, kuten uutiskirjeisiin ja muuhun 
sähköiseen materiaaliin, ja sitä kautta aktivoida kohderyhmää esimerkiksi 
blogien pariin. Unohtaa ei saa myöskään medianäkyvyyttä ja sitä kautta 
lukijoiden ohjaamista omiin verkkosisältöihin. 
4.2.4 Sisällön vaikuttavuus 
Sisällön vaikuttavuutta arvioitaessa kyseisen palvelualueen kohderyhmä 
osoittautui haasteelliseksi. Kohderyhmän aktiivisuus sosiaalisessa me-
diassa on ”tykkäämisten” ja kommentointien osalta suhteellisen harvinaista 
(vrt. Keinänen & Kuivalainen 2015). Myös sisällön jakoa tapahtuu vähän, 
ja enimmäkseen julkisen verkon ulkopuolella. Erilaisten kanavien määrälli-
set mittarit eivät tällöin kerro koko totuutta kyseisen kohderyhmän aktiivi-
suudesta ja sitä kautta sisällön vaikuttavuudesta. Suoraan sosiaalisen 
median kanavissa nähtyä aktiivisuutta ei kuitenkaan kannata väheksyä, 
vaikka aktiivisuus tässä kohderyhmässä näytti vähäiseltä. Tähän tutkimuk-
seen osallistui kuitenkin vain murto-osa mahdollisista sisällönkuluttajista, 
joten on syytä olla avoin kanavissa tapahtuvalle toiminnalle. On myös 
huomioitava, että viestinnän vaikutuksia arvioitaessa pitää olla kärsivälli-
nen, ja viestinnän jatkuvaa (ks. esim. Evans 2010, 169). 
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Olennaiseksi nousee teorialähteissäkin ongelmalliseksi todettu sisällön 
laadullinen vaikuttavuus (ks. luku 2.6.3). Tällöin palataan henkilökohtai-
seen verkostoitumiseen kanavissa. Verkostojen henkilömäärän kasvu, ja 
sitä kautta oman jaetun sisällön tavoittavuuden kasvattaminen on merkki 
oman asiantuntijuuden leviämisestä. Mikäli oman aktiivisuuden lisääminen 
näyttää yhdistyvän verkon ulkopuolella tapahtuvien kontaktien määrän 
kasvuun, tai toisin päin, voidaan varmasti jo sanoa verkostoitumisella ole-
van jotakin merkitystä.  
 
Yhdistäminen oikeisiin liideihin on myös haasteellista, mutta mikäli asia-
kaskeskusteluiden ja -neuvottelujen kautta pystytään selvittämään verkon 
merkitystä ja siellä tapahtuvien keskustelujen vaikuttavuutta, ollaan jo lä-
hempänä asiakasymmärryksen kasvamista ja mielipidejohtajuuden 
syntymistä. Nämä kaikki ovat kuitenkin enimmäkseen henkilökohtaisiin 
kontakteihin liittyviä asioita, sillä yritysprofiileihin on usein varauksellinen 
asenne ja sitä kautta yritysprofiilien seuraajien luotettava arvottaminen on 
hankalaa (ks. Dahl 2015, 196-197). Näkyvyys ja tunnettuus kasvavat 
tehokkaimmin asiantuntijoiden osaamisen korostamisella ja sitä kautta 
näkemyksellisyyden osoittamisella (ks. esim. Tanni & Keronen 2013, 72-
73). 
 
Mikäli palvelualue hyödyntää aloitettavaa yritysblogia, jota julkaistaan yri-
tyksen omistamalla alustalla, pystytään kyseisiä sivuja mahdollisesti myös 
mittaamaan verkkosivujen mittaustyökaluilla. Mikäli sosiaalisen median 
muista kanavista on linkitetty julkaistavaan blogiin, tai muihin yrityksen 
verkkosivuihin ja tuo liikenteen määrä pystytään kertomaan samoilla työ-
kaluilla, voidaan päätellä mahdollisten lukijoiden määrä hyvinkin tarkkaan. 
Sisällön koettu arvo ei kuitenkaan välttämättä selviä, ellei blogikirjoitusta 
ole kommentoitu tai arvostus selviä henkilökohtaisissa yhteydenotoissa tai 
keskusteluissa.  
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4.2.5 Sisältöstrategian malli 
Palvelualueen sisältöstrategia voidaan mallintaa täydentämällä tutkimuk-
sen teoreettista viitekehystä edellä mainituilla strategiassa huomioitavilla 
seikoilla (Kuva 26):  
 
 
Kuva 26. Palvelualueen sisältöstrategia 
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Palvelualueen sosiaalisen median strategiaa voidaan toteuttaa seuraaval-
la sisältöstrategian prosessilla (Kuva 27): 
 
 
Kuva 27. Palvelualueen sisältöstrategiaprosessi 
 
Prosessimallin perustana toimivat alan ajankohtaiset ja yleisesti kiinnosta-
vat teemat, asiat ja trendit, joihin sisällöillä pyritään ottamaan kantaa ja 
näin vastaamaan asiakkaan tiedontarpeeseen. Avuksi suunnitteluun voi-
daan ottaa esimerkiksi Excel-pohja, jossa kuvataan yllämainittujen vaihei-
den lisäksi mahdollisten tunnistettujen erilaisten asiakasryhmien tai osta-
japersoonien eriävä tiedontarve ja sitä kautta sisältöjen kärki. Sisällön 
suunnittelussa aiheet valitaan muodostetun alan tietopankin ja palvelualu-
een erityisosaajien näkökulmien ja näkemysten mukaisesti. Lisäksi on syy-
tä määritellä mahdollisimman tarkasti sisältökohtaiset vastuut, resurssit ja 
aikataulu sekä tutkia käytettävistä kanavista löytyviä ammatillisia ryhmiä ja 
niihin osallistumista.  
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5 POHDINTA JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen eettisyyteen ja luotettavuuteen liit-
tyviä seikkoja, esitetään tiivistetysti vastaukset tutkimuskysymyksiin sekä 
laaditaan ehdotuksia ja suosituksia jatkotoimenpiteiksi. Lopussa otetaan 
kantaa tulosten käytettävyyteen, merkitykseen sekä siirrettävyyteen. 
5.1 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus 
Haastattelututkimuksen aineistoon liittyvä luotettavuus riippuu sen laadus-
ta. Laadukkuutta parannetaan haastattelurungon hyvällä suunnittelulla 
sekä miettimällä ennalta, miten haastatteluteemoja syvennetään haastat-
telutilanteessa ja myös pohtimalla vaihtoehtoisia lisäkysymyksiä haastatte-
lujen tueksi. Haastattelujen aikana on kannattavaa läpikäydä materiaalia 
sitä mukaa, kun sitä syntyy. Haastattelupäiväkirjaa pitämällä voi myös pa-
rantaa aineiston laatua. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 184-185.) 
Tutkimuksessa haastatteluteemat laadittiin teoriaohjautuvasti kirjallisuus-
katsauksen avulla, ja niitä muokattiin yhteistyössä kohdeyrityksen viestin-
nän asiantuntijoiden kanssa sekä ohjaavan opettajan ohjeistuksella. Avus-
tavia kysymyksiä laadittiin haastattelurungon tueksi, ja tutkija eli haastatte-
lija opetteli haastattelurungon ja avustavat kysymykset ulkoa. Näin pystyt-
tiin kukin haastattelu käymään läpi haastateltavan mukaisesti, eli pyrittiin 
syventymään haastateltavalle merkityksellisiin aihepiireihin laajemmin. 
Tutkija piti tutkimuspäiväkirjaa suunnitteluseminaarista lähtien, ja myös 
haastattelujen aikana ja heti niiden jälkeen merkattiin ylös yksityiskohtaisia 
tietoja haastattelun sisällöstä ja kulusta. Päiväkirjamerkinnät auttoivat pa-
rantamaan tulevien haastattelujen kulkua.  
Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myös sen reliaabelius ja validius. 
Reliaabelius tarkoittaa sitä, että tutkittaessa yhtä henkilöä, saataisiin tois-
tuvasti sama tulos joko saman tai eri arvioijan toteuttamana sekä sitä, että 
kahdella rinnakkain toteutettavalla tutkimusmenetelmällä saataisiin sama 
tulos. Laadulliselle haastattelututkimukselle on kuitenkin ominaista tutki-
muksen ainutlaatuinen tilanne- ja aikasidonnaisuus sekä ihmisen eli tässä 
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tapauksessa haastateltavan toiminnan muuttuva luonne. Laadullinen tut-
kimus myös perustuu arvioitsijan tulkintaan, joka toteutetaan aina oman, 
henkilökohtaisen kokemuksen pohjalta. Tämän vuoksi laadullisen tutki-
muksen osalta on hyvä miettiä reliaabeliuden käsitteen käyttökelpoisuutta. 
Analysoitaessa laadullisin menetelmin lähimmäksi perinteisempää tutki-
muksen reliaabeliutta päästään tarkastelemalla aineiston laatua, jolloin 
reliaabelius arvioidaan ennemminkin tutkijan toiminnasta kuin haastateltu-
jen vastauksista. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 185-186, 189.) 
Tutkimuksessa koko tutkimusprosessi ja haastattelijan toiminta sekä litte-
rointi- ja analyysivaiheen tulkinnat dokumentoitiin mahdollisimman katta-
vasti ja tehdyt päätökset perustellen. Tällä vaikutetaan positiivisesti tutki-
muksen reliaabeliuteen. Kaikki saatavilla oleva haastattelumateriaali litte-
roitiin perusteellisesti niiltä osin, kun tutkimukselle asetettujen tavoitteiden 
mukaisesti on tarpeellista. Litteroitu aineisto käytiin myös läpi tutkijan toi-
mesta useaan kertaan. Tutkimusprosessin aikana tutkimukselle yhteiseen 
käsiteperustaan pohjautuen muodostettiin vastausten tulkinta. 
Tutkimuksen validius puolestaan tarkoittaa esimerkiksi tulosten ennustet-
tavuutta eli todennäköisyyttä, tutkimuksen ja sen käsitteiden vastaavuutta 
siihen, mitä niiden on ajateltu olevan tai tutkimustulosten yleistettävyyttä 
esimerkiksi erilaisiin tilanteisiin tai henkilöihin. Laadullisessa tutkimuksessa 
validiutta arvioitaessa nousee käsitteiden määrittely, toteutettujen luokitte-
lujen ja tutkittavien näkemysten dokumentointi sekä menettelyjen peruste-
lu keskeiseen asemaan. (Hirsjärvi & Hurme 2014, 187-189.) Tämä on py-
ritty ottamaan huomioon tutkimushankkeen raportoinnissa kauttaaltaan. 
Tutkimuksen validiutta arvioitaessa on huomioitava, että haastatteluissa 
esiinnnousseet asiat ja mielipiteet ovat sen hetken ja yhden ihmisen mieli-
piteitä ja käsityksiä. Tämä käyttäytymisen tilannesidonnaisuus ei kuiten-
kaan ole tutkimuksen validiulle uhka, vaan luonnollinen osa laadullista tut-
kimusta (Hirsjärvi & Hurme 2014, 188). Tämä tutkimus on validi omassa 
kontekstissaan ja siinä ajassa, jolloin se on toteutettu. Laajempaa yleistet-
tävyyttä ei odoteta, vaan myönnetään tulosten tilannesidonnaisuus, jolloin 
yleistettävyyteen liittyvä uhka häviää (ks. Hirsjärvi & Hurme 2014, 188). 
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Tutkittavia haastateltiin heille sopivaan aikaan ja sopivassa paikassa, jol-
loin haastattelutilanteesta saatiin mahdollisimman luonnollinen. Tutkimuk-
sessa myös lähdettiin siitä ennakkoajatuksesta, että henkilöt ovat omien 
käsitystensä ja kokemustensa asiantuntijoita, ja että he ilmaisevat ajatuk-
sensa sellaisena kuin ne ovat haastatteluhetkellä. Kyse on lähteiden luo-
tettavuuden arvioinnista, mikä on Deyn (1993) mukaan yksi validointitapa 
(ks. Hirsjärvi & Hurme 2014, 189). 
Henkilöihin kohdistuvassa tutkimuksessa tärkeimpiä eettisiä periaatteita 
ovat usein tiedottaminen ja tutkittavan suostumus tutkittavaksi, luottamuk-
sellisuus, mahdolliset seuraukset sekä yksityisyys (Hirsjärvi & Hurme 
2014, 20). Tässä tutkimuksessa haastattelupyyntöön sähköpostitse vas-
taaminen oli samalla lupa haastatteluun. Ennen haastattelua sovittiin 
haastattelun nauhoittamisesta ja tutkittaville selvennettiin, minkä vuoksi 
nauhoitus tehdään ja miten se käsitellään tutkimuksessa. Tutkimuksen 
tarkoitus kerrottiin tutkittaville ymmärrettävästi ja riittävällä tasolla ennen 
haastattelua, jotta he tiesivät, mihin ovat osallistumassa. Mahdollisiin ky-
symyksiin vastattiin sekä ennen haastattelua että haastattelun jälkeen siltä 
osin, kun se tutkimuksen yleisen luotettavuuden kannalta oli mahdollista. 
Haastateltaville myös luvattiin koonti tutkimuksen yleisistä tuloksista ja tie-
to hankkeen julkaisemisesta, kun se on ajankohtaista. 
 
Haastateltaviin liittyvät tarkemmat henkilö- ja yritystiedot salattiin litteroin-
nista, analysoinnista sekä raportoinnista. Aineiston analysoinnissa ei käsi-
telty tai tuotu esiin sellaisia asioita, joista haastateltavan henkilöllisyys tai 
yritys saattaisi ilmetä. Tarkemmat alaan liittyvät kommentit myös salattiin, 
eikä niitä käytetty sitaatteina haastateltavan anonymiteetin säilyttämiseksi. 
Työssä ei käsitelty kohdeyrityksen asiakastietoon tai -toimintaan liittyviä 
yksilöitäviä asioita. Haastatteluun valmistautumista tukevassa havainnoin-
nissa käytettiin julkista, verkosta vapaasti löytyvää materiaalia. 
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5.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin 
Tässä luvussa tiivistetään tutkimuksen keskeisin anti vastaamalla tutki-
muskysymyksiin. Empiirisen osuuden tutkimustulokset ja sisältöstrategia 
sekä siihen liittyvät aihealueet käsiteltiin kattavasti edellisessä pääluvussa 
(Luku 4). 
Millaista sosiaalisen median verkkosisältöä tulee asiantuntijaorganisaation 
tuottaa?  
Asiantuntijayrityksen ja sen asiantuntijoiden tulee suunnitella ja tuottaa 
sisältöä, joilla  
1) autetaan asiakasta, 
2) vastataan asiakkaan tarpeisiin ja haasteisiin, 
3) nostetaan esille yrityksen ja sen asiantuntijoiden ydinosaaminen, 
4) vaikutetaan asiakkaaseen ostoprosessin eri vaiheissa, 
5) edistetään yrityksen ja sen palveluiden löytymistä verkosta, 
6) tavoitetaan, aktivoidaan ja sitoutetaan lukija, 
7) havainnollistetaan ja kansantajuistetaan mahdollisesti hankalaa 
asiaa, 
8) tarvittaessa viihdytetään ja 
9) pystytään mittaamaan vaikutusta. 
 
Alakysymys: Mitä sisällön suunnittelussa tulee ottaa huomioon? 
Sosiaalisen median sisältöjen ja tavoitteiden tulee aina perustua liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin. Tieto ja ymmärrys kohderyhmästä tulee perustua 
tutkittuun tietoon, sen sijaan, että oletetaan asioita. Kohderyhmien tunte-
mus ja käyttäytyminen yleisesti verkossa sekä sosiaalisen median kana-
vissa edesauttaa suunnittelemaan toimivia ja onnistuneita sisältöjä. Koh-
deryhmästä on myös selvitettävä, missä muodossa he sisältöä haluavat 
kuluttaa. 
Sisältöjen suunnittelu vaatii yksityiskohtaista tietoa yrityksen strategisista 
päämääristä, käytettävistä resursseista sekä vastuualueista. Yrityksen 
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asiantuntijoille kannattaa antaa mahdollisuus kasvattaa asiantuntijuuttaan 
verkossa, jolloin voidaan saavuttaa alan mielipidejohtajuus. Vaaditaan kui-
tenkin yhtenäistä tapaa viestiä ja kuvata asioita, ja tarvittaessa on kannat-
tavaa järjestää verkkokirjoittajille aiheeseen liittyvää koulutusta. 
Sisältöä suunnitellessa kannattaa ajatella sisältöstrategisesti asiakasläh-
töisemmin. On pyrittävä asettumaan asiakkaan asemaan. Tarvittaessa voi 
kysyä asiakkailta mikä heitä kiinnostaa, ja mistä he kaipaavat tietoa. Do-
kumentoitu sisältöstrategia mahdollistaa toimimisen suunnitellusti ja enna-
koiden. Viestintätapa ei saa kuitenkaan olla liian hierarkinen ja hidas, sillä 
sosiaalisen median luonne vaatii nopeutta viestimisessä ja reagoimisessa.  
Asiakkaan ostoprosessin tunteminen edesauttaa sisältöjen laatimista os-
toprosessin eri vaiheisiin ja niissä esiintyviin tarpeisiin ja haasteisiin. Ver-
kon käyttö B2B-sektorilla painottuu tiedonhakuun ja ostoprosessin alku-
vaiheisiin. Tämä on hyvä tiedostaa suunnitellessa asiakaslähtöistä verkko-
sisältöä. 
Alakysymys: Missä kanavissa sisältöä kannattaa julkaista? 
B2B-sektorilla sosiaalisen median kanavina korostuvat LinkedIn, Twitter, 
Youtube, Facebook ja blogit. Näiden kanavien käyttöä tukevat myös tutki-
muksen empiirisen osuuden tulokset. Pohtia kannattaa myös verkkolöy-
dettävyyden vuoksi Slidesharea ja Google+-kanavaa. 
Alakysymys: Miten sisällön vaikuttavuutta mitataan? 
Sisältöjen määrällisiä vaikutuksia voi tarkastella kunkin käytetyn kanavan 
mittareilla: esimerkiksi ”tykkäysten”, klikkausten, kommentointien, sisällön 
jakamisen ja suosittelujen määrään pohjautuen. Monet kanavat mahdollis-
tavat myös tavoitettavuuteen liittyviä määrällisiä mittareita, eli kuinka moni 
näki tai katsoi sisällön. Hyödyllistä tietoa voidaan saavuttaa myös tarkaste-
lemalla, kuinka moni päätyi haluttuun muuhun verkkosisältöön esimerkiksi 
yrityksen omilla verkkosivuilla. Tämä vaatii toimivan verkkosivuihin liittyvän 
mittaustyökalun käyttöä.  
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Sisällön laadullisia vaikutuksia on haasteellisempaa selvittää. Erityisesti 
empiirisen osuuden tulosten mukaan määrällisissä mittareissa näkyvät 
toimenpiteet ovat harvinaisia. Vaikuttavuutta voi selvittää keskustelemalla 
teemoista verkossa tai sen ulkopuolella sekä verkostoitumalla eri kanavis-
sa tai henkilökohtaisissa tapaamisissa. Pitkällä aikavälillä tarkasteltuna 
sisällöllisesti onnistuneesti asetetun osaamiskärjen myötä yhteydenottojen 
pitäisi lisääntyä tunnettuuden ja näkyvyyden kasvaessa. Mielipidejohtajan 
saavutettu asema kertoo aina myös sisältöjen onnistuneesta vaikuttami-
sesta oikeassa kohderyhmässä. 
5.3 Jatkotoimenpiteet ja suositukset 
Tutkimuksen tulosten esiinnostamien ilmiöiden avulla voidaan suunnitella 
ja toteuttaa määrällinen kysely suuremmalle joukolle vastaajia samassa 
kohderyhmässä.  Näin pystytään täydentämään tämän tutkimuksen tulok-
sia ja saavuttamaan laajempaa näkökulmaa nyt saavutettuihin tuloksiin. 
Jatkotutkimus kannattaa toteuttaa säännöllisin väliajoin, sillä ilmiössä käy-
tettävät kanavat ja täten myös käsitys sisällöistä muuttuu nopeasti (ks. 
esim. Jefferson & Tanton 2015, 7). 
Saavutetut tulokset on jalkautettava käyttöön opastamalla tutkimus-
kohteena olleen palvelualueen asiantuntijoita toimimaan mainituissa verk-
kokanavissa. Samalla tulee käydä läpi kohdeorganisaation konsernitason 
ohjeistukset sosiaalisessa mediassa toimimiseen (Liite 2). Sisältökärkien 
ja asiasisältöjen tarkemman suunnittelun tulee perustua asiantuntijoiden 
ydinosaamiseen sekä käsityksiin ja näkökulmiin alan aiheista. Dokumen-
toimalla nämä aiheet ja käsitykset, muodostuu tuloksissa mainittu tieto-
pankki, ja sisältösuunnittelua voidaan viedä eteenpäin detaljitasolle.  
Suunnittelun ja strategiamallin edelleenkehitys on myös tarpeen. Tarkem-
pia sisältöideoita ja sekä ajatuksia mallin edelleenkehittämiseen saadaan 
kohdeyrityksen viestinnän asiantuntijoilta, kyseisen palvelualueen asian-
tuntijoilta sekä sisältöjen toteuttamisen jälkeisten kokemusten perusteella. 
Sisällön suunnittelua, toteutusta ja edelleenkehitystä on jatkettava syste-
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maattisesti ja pidemmällä aikavälillä, sillä sisältöjen vaikutukset eivät vält-
tämättä näy heti. 
Tutkimus koskee kohdennetusti kohdeyrityksen yhden palvelualueen asi-
akkaita ja heille suunnattuja sisältöjä. Saatujen kokemusten ja vastausten 
ei siis voida sellaisenaan olettaa koskevan myös yrityksen muiden palve-
lualueiden kohderyhmiä, ottaen huomioon jopa kyseisessä kohderyhmäs-
sä todetut osittain suuretkin yksilölliset erot. Kuitenkin teorialähteiden mu-
kaan moni vaikuttava seikka on yleistettävissä laajemmin, joten vastauksia 
kannattaa peilata muihinkin kohderyhmiin. Kannattaa tutkia tarkemmin 
muita kohderyhmiä, heidän näkyvyyttään verkossa ja tuottamiaan omia 
sisältöjä. Mikäli kohderyhmäymmärrystä on jo, tai sitä voidaan erilaisilla 
toimenpiteillä saavuttaa, voidaan nyt annettujen suuntaviivojen avulla laa-
tia myös muille palvelualueille sisältöstrategia. 
Monien toimialojen B2B-asiakkaat omaavat myös samanlaisia piirteitä. 
Tämän arviointiin tarvitaan kunkin palvelualueen asiakaspinnassa toimivi-
en henkilöiden näkemystä ja tietoa asiakkaasta. Tarvittaessa on tehostet-
tava saman palvelualueen myynnissä ja projekteissa toimivien yhteistyötä, 
sekä kiinnitettävä huomiota myös eri palvelualueiden toiminnan samanlai-
suuteen ja mahdollisiin yhteisiin asiakkaisiin. Näin pystytään suunnittele-
maan ja tuottamaan myös laajemmin palvelevia sisältöjä. 
Olennaista on ottaa laajemmin käyttöön annetuista ohjeista ne, joita voi-
daan soveltaa eteenpäin kontekstista riippumatta. Tällaisia ovat esimerkik-
si edellä mainittu kohderyhmän käyttäytymisen tutkiminen ja sitä kautta 
oikeiden tavoitteiden asettaminen, palvelualakohtaisen tietopankin raken-
taminen ja sisältöstrategian prosessimalli. Kustakin palvelualueesta on 
myös määritettävissä ja dokumentoitavissa ydinosaaminen, johon kaikkien 
sisältöratkaisujen tulisi perustua, ja jota systemaattisesti lähdetään viesti-
mään eri kanavissa ja viestintäsisällöissä. 
Suosituksena voidaan vielä todeta, että kohdeyrityksen palvelualueiden, 
sekä nyt tutkitun että muiden, tulisi tarkastella koko viestintä- ja markki-
nointitoimenpiteitään yhtenevästi. Valittujen käytäntöjen tulee tukea toisi-
116 
aan ja tehtyjen päätösten olla kauttaaltaan linjassa liiketoiminnallisten pää-
tösten kanssa (ks. myös esim. Pulizzi (2014, 9, 231). Henkilö-kohtaisten 
tapaamisten ja myyntitilanteiden ollessa yleisimpiä nykyisten asiakkaiden 
kohtaamispaikkoja, tulisi niissä saatu oppi ja tieto valjastaa tukemaan mui-
ta toimenpiteitä. Tämä pätee myös toisinpäin, eli kun asiakkaasta tiede-
tään tarpeeksi, voidaan erilaisten sisältöjen avulla vastata asiakastarpei-
siin ja erityisesti tiedonhakuun liittyviin tarpeisiin. Kaiken verkkoviestinnän 
ja sisältöjen muuttuessa vuorovaikutuksellisempaan suuntaan, pystytään 
paitsi vaikuttamaan kohderyhmiin myönteisesti ja edesauttaa brändimieli-
kuvaa ja tunnettuutta, myös enenevässä määrin tukemaan itse myyntiä. 
On myös hyvä tiedostaa, että verkko on kanavina erityisesti uusien, poten-
tiaalisten asiakkaiden kohtauspaikka, jonka merkitystä ei saisi väheksyä 
uusia asiakas- ja myyntimahdollisuuksia etsiessä.  
5.4 Tulosten käytettävyys, merkitys ja siirrettävyys 
Tutkimuksen tuloksia ei voida sellaisenaan soveltaa muihin tutkimuksiin tai 
kohderyhmiin, sillä haastattelutilanteissa annetut vastaukset ovat sen het-
kisiä, yhden henkilön mielipiteitä ja kokemuksia arvioitavista asioista. Nä-
mä käsitykset saattavat olla erilaisia jotakuta toista henkilöä haastateltaes-
sa, ja myös mikäli tutkimukseen osallistuneita haastateltaisiin uudestaan. 
Käsitysten muuttumisen lisäksi myös tutkittava aihealue on nopeasti ja 
jatkuvasti muuttuva ympäristö, mikä väistämättä vaikuttaa tutkittavan ilmi-
ön lisäksi myös kohderyhmään. Kuitenkin ottaen huomioon B2B-yritysten 
samankaltaisen toimintatavan usealla eri toimialalla, voidaan tutkimuksen 
tuloksia hyödyntää harkiten ja soveltuvin osin myös muilla toimi- ja palve-
lualueilla. Samalla on kuitenkin syytä tutkia kulloinkin kyseessä olevaa 
kohderyhmää tämän saavutetun tutkimustiedon lisäksi. 
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Tutkimus koskee korostetusti kohdeorganisaation ja kyseisen palvelualu-
een toimintaa, ja tiedon julkaistavuudessa noudatetaan sen määrittämiä 
salassapitosopimuksia. Yleinen kirjallisuuskatsauksessa saavutettu tutki-
mustieto on käytettävissä laajemmin, huomioiden tutkimuksen kohteena 
olleen aihealueen nopeasti ja jatkuvasti muuttuvan luonteen. 
Kyseisen organisaation Suomen toiminnoissa ja tutkimuksen kohteena 
olevassa palvelualueessa ei ole toteutettu vastaavaa tutkimusta aiemmin. 
Tutkimuksen tulokset tuovat merkittävästi uutta tietoa kohderyhmästä ja 
ovat käytettäviä suoraan toiminnan kehittämiseen. Tutkimuksen merkitys 
on myös tutkijalle suuri: ammattitaito ja aiheeseen liittyvä tietoperusta on 
kasvanut merkittävästi tutkimusprosessin aikana. 
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